Тема уроку: «БІЗНЕС-КОМУНІКАЦІЇ»
Мета : розкрити зміст поняття «комунікація»; визначити та охарактеризувати відмінні риси між комунікаціями та спілкуванням  ; вивчити основні завдання комунікацій;  дослідити основні види комунікацій; дослідити  основні форми бізнес-комунікацій; визначити роль бізнес-комунікацій; дослідити механізм стратегій усних та письмових ділових комунікацій; вивчити основні комунікаційні шуми та бар’єри; розвивати пізнавальні інтереси, вміння  порівнювати, узагальнювати , формувати комунікативні навички, виховувати пізнавальний інтерес і такі якості як самостійність, працелюбність, почуття колективізму.
Тип уроку : засвоєння нових знань.

Категорія «комунікація» часто вживається поряд з поняттям «спілкування», але це є помилкова думка. Тому, вважаємо за доцільне розмежувати ці два поняття. Категорія «спілкування» є базовою для теорії комунікацій. 
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.
Таким чином, комунікація являє собою ключову умову життєдіяльності індивіда в суспільстві.
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Базовою причиною, по якій люди потребують комунікації, служать соціальні потреби людини або групи людей. Ми вступаємо в комунікативний процес в цілях задоволення тих або інших своїх нагальних потреб. 

Таким чином, цілі комунікації обслуговують основні потреби людини: виживання; співпраця з іншими людьми; особисті потреби; підтримання стосунків з іншими людьми; переконання інших діяти або думати яким-небудь чином; здійснення влади над іншими людьми (сюди відноситься і пропаганда); об'єднання товариств і організацій в одне ціле; отримання і повідомлення інформації; усвідомлення світу і нашого досвіду у ньому (у що ми віримо, що думаємо про себе, про стосунки з іншими людьми, про те, що є істинним); прояв творчої натури і уяви.
Комунікаціям як і будь-якій категорії в менеджменті притаманні певні ознаки, розглянемо їх детальніше.
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KOMYHIKAI[i/THIX Bap'epiB.





Варто зазначити, що для розкриття змісту комунікації необхідні наступні умови:
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В науковому колі існує безліч точок зору щодо основних видів комунікацій, розглянемо основні з них (табл. 1).

Таблиця 1

Основні види комунікацій

	П/П
	Класифікаційна ознака
	Види комунікацій

	1.
	За місцем здійснення бізнес-комунікації
	· внутрішні (коли сторони комунікації перебувають у рамках організації) ;

· зовнішні (коли одна зі сторін відноситься до суб'єктів зовнішнього середовища організації)

	2.
	За ознаками суб'єктів комунікації
	· усередині організації – з особистісними, груповими, професійно-кваліфікаційними й організаційними характеристиками, з відносинами рівності й ієрархії, зі статусами й соціальними ролями;

· поза організацією – з положенням організації на ринку, з перспективами розвитку, з етапом розвитку, життєвим циклом організації

	3.
	За критерієм кількості комунікантів
	· однобічна комунікація;

· двостороння;

· багатобічна.

	4.
	За джерелами регулювання процесу:
	– формальні (здійснювані на засадах добре пророблених і легітимних, як правило, виражених у писемній формі інструкцій, вказівок, методик тощо);

– неформальні (здійснювані на основі усних норм і правил).

	5.
	За цілями
	· спрямовані на обслуговування предметної діяльності;

· з'ясування виробничих протиріч; 

· залучення партнера до своєї думки, знань; 

· безчесні – маніпулятивні, егоїстичні, шахрайські

	6.
	За ознаками предмета спілкування
	· спільна діяльність; 
· обмін емоціями; 
· одержання інформації

	7.
	За ознаками засобів спілкування
	· вербальні;

· невербальні


	8.
	За ознаками часу
	· тривалі; короткочасні; періодичні; епізодичні


Варто зазначити, що комунікативна взаємодія людей відбувається переважно у вербальній (словесній) формі - в процесі мовного спілкування. Її особливість полягає в тому, що вона за формою і за змістом спрямована на іншу людину, включене в комунікативний процес, є фактом комунікації. 
На противагу йому невербальне спілкування – це вид спілкування, для якого характерне використання невербальної (безсловесної) поведінки та невербальних комунікацій як головного засобу передачі інформації, організації взаємодії, формування образу, думки про співрозмовника, здійснення впливу на іншу людину.

До таких засобів належить система знаків, які відрізняються мовними способами та формою їх виявлення. У процесі взаємодії вербальні й невербальні засоби можуть підсилювати або послаблювати дію один на одного. Мова невербального спілкування є мовою не лише жестів, а й почуттів. Люди використовують для комунікативного зв'язку цілу низку невербальних засобів: погляди, міміку, пози, жести тощо.

Спілкуючись, люди неоднаково реагують на невербальні сигнали: одні чутливі до них, інші — або не обізнані з цією сферою комунікації, або не мають досвіду фіксації та розшифрування знаків невербальної комунікації. Невербальне, як і мовне, передбачає зворотний зв'язок. Позитивний невербальний зворотний зв'язок сприятливо впливає на взаємини між співрозмовниками, а негативний супроводжує або породжує деструктивні взаємини. Партнер, який роздратовано відповідає на запитання співрозмовника, подає негативні сигнали.

При безпосередньому спілкуванні важливим засобом є також мова міміки та жестів, яка не тільки доповнює та збагачує, індивідуалізує звичайну мову, але інколи, наприклад, при спілкуванні глухонімих людей, й замінює її.
В менеджменті заведено розрізняти певні типи комунікації, розглянемо основні з них (табл. 2)
Таблиця 2

Основні типи комунікацій

	П/П
	Тип комунікації
	Сутність

	1. 
	Внутрішньо особистісна
	формується всередині людини; виявляється у співбесіді з собою; індивід одночасно є відправником та одержувачем інформації; ідеї, відчуття трансформуються у повідомлення, мозок виступає засобом усвідомлення; зворотним зв'язком слугує доповнення або відторгнення думок

	2. 
	Міжособистісна
	реалізується у взаємоконтакті з іншою людиною; співрозмовники є активними сторонами; інформація переміщується поглядом або обговоренням; зворотний зв'язок визначається реакцією кожного учасника процесу обміну даними

	3. 
	Внутрішньо групова
	реалізується у малій групі; кожен суб'єкт має однакові можливості щодо дискутування та співробітництва; контакт ускладнюється у команді більш як 10-12 людей, адже присутня реальна ймовірність виникнення непорозумінь; зворотний зв'язок виявляється у реакції співрозмовників; суттєвий недолік - не всі учасники старанно працюють

	4. 
	Міжгрупова
	формується у великій команді з метою ефективної самореалізації у спілкуванні всіх її учасників; промовець надсилає інформацію слухачам; можливе застосування графіків, чертежів; зворотний контакт помітно зменшено; найчастіше одержувачі повідомлень не коментують доповідача; зустрічається на конференціях, тренінгах

	5. 
	Внутрішня оперативна
	упорядковане спілкуванням у межах підприємства, безпосередньо сфокусоване на реалізацію організаційних цілей; трудові орієнтири перетинаються з виробничим напрямком та обслуговуванням; реалізуються співпраця підрозділів; відбувається представлення бухгалтерської звітності або відомостей стосовно збуту продукції

	6. 
	Зовнішня оперативна
	міжорганізаційна взаємодія; контакт відбувається між організацією та позавідомчими структурами; пов'язана з регіональними, муніципальними органами та соціумом; особливо важлива для подальшого розвитку організаційної діяльності, оскільки кожний суб'єкт функціонує в обмежених зовнішніх умовах

	7. 
	Особистісна
	не базується виключно на професійних задачах; характеризується не прогнозованою, спонтанною передачею інформації між індивідуумами у приватній розмові в неформальних обставинах; не являється складовою організаційних цілей, але вкрай важлива


Комунікація краще розкриває свій зміст в процесі реалізації наступних функцій.
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На практиці основною метою професійного спілкування – регулювання ділових стосунків у виробничо-професійній діяльності через розв'язання професійних завдань.

Щоб правильно спілкуватися і досягти мети спілкування, комунікант має володіти комунікативною професійно орієнтованою компетенцією.

Можна також виокремити складові комунікативної компетентності особистості:
1. Знання норм і правил спілкування (ділового, повсякденного, святкового).
2. Високий рівень мовленнєвого розвитку, що дозволяє людині в процесі спілкування вільно передавати і сприймати інформацію.

3. Розуміння невербальної мови спілкування.

4. Уміння вступати в контакт з людьми з урахуванням їх статево-вікових, соціально-культурних, статусних характеристик.

5. Уміння вести себе адекватно ситуації і керувати.

6. Вміння впливати на співрозмовника (навички аргументації та переконання).

7. Здатність правильно визначити співрозмовника як особистість, як потенційного конкурента або партнера, і, залежно від цього, вибирати подальшу комунікативну стратегію.

8. Здатність викликати у співрозмовника позитивне сприйняття власної особистості.

Результат комунікації неодмінно передбачає кореляцію інтересів її учасників. Їхні інтереси можуть збігатися між собою або вступати в протиріччя. У першому випадку комунікативний акт вимагає від комунікантів мінімальних комунікативних навичок щодо вибору й здійснення підходящої стратегії. У разі розбіжності інтересів, на результат комунікації впливають як особистісні особливості комунікантів, так і низка соціальних чинників, а також їхня комунікативна компетентність. 
Остання найчастіше зводиться до вміння впливати на співрозмовника у такий спосіб, щоб переконати в чинності своїх аргументів і домогтися здійснення власних інтересів.
Як показує досвід провідних управлінців, для досягнення визначеної мети необхідно дотримуватись наступних правил комунікації .
1. Усталена поведінка
Ключова особливість людської психології полягає в тому, що люди йдуть шляхом найменшого опору. У людини немає часу та бажання вчитуватися в довгі пояснення, тому він готовий прийняти вибір, який бізнес зробив за нього. Пропонуйте практичні рішення, які виконуються інстинктивно і в хорошому сенсі автоматично:

· Відвідувачу необхідно обробити руки? Повісьте поруч з пляшкою санітайзера відповідну інфографіку.

· Правило соціальної дистанції вирішується інфографікою на вході із розміткою в відповідних місцях (біля кас в торговельних залах, біля рецепції офісів, на корпоративних кухнях).

· Окрема історія з тестерами декоративної і косметики по догляду. В активну фазу карантину деякі торговельні мережі повелися дуже відповідально: вилучили з обігу зразки, тактовно подякувавши відвідувачів за розуміння. Повернення тестерів на полиці магазинів повинно йти з урахуванням всіх санітарних норм, тоді вдячні клієнти прийдуть до вас знову і знову.

Словом, на кожну точку контакту з клієнтом давати ілюстрацію, просту і доступну навіть п'ятирічній дитині.

2. Почуття власної гідності
Залякування та звинувачення, що принижують - не працюють. Люди хочуть відчувати, що вони поступаються добре і шукають цьому підтвердження. Тому повідомлення, що відзначають хороші вчинки, навіть авансом, більш конструктивні. Наприклад: «Ми вдячні за розуміння більшості наших клієнтів, які ...» або «Ми вдячні тим, хто вирішив ... і користується ...» 

3. Безпека і комфорт клієнтів - в пріоритеті
Основна тема в комунікаціях - це безпека і максимальний комфорт клієнтів, включаючи уважне і шанобливе ставлення до їх бажання внести зміни в замовлення або зовсім відмовитися від нього. Люди повинні бачити, що компанія хвилюється про їх благополуччя, а не намагається за всяку ціну отримати гроші.
4. Важливість внутрішніх комунікацій
Комунікацію необхідно починати зі своїх співробітників: розповідати про те, що відбувається, про те, що компанія робить для пом'якшення тих чи інших наслідків, ще раз нагадати ключові правила захисту здоров'я - свого та клієнтів. Уточнити, як правильно відповідати на питання в соціальних мережах, телефонних дзвінках і хто в компанії відповідає за спілкування зі ЗМІ.

5. Наявність комунікаційного плану
Covid-19 навчив багато компаній того, що шаблон антикризового плану повинен бути готовий заздалегідь. У надзвичайних ситуаціях рахунок часто йде на годинник, і на розробку плану залишиться вкрай мало часу. Актуалізуйте шаблон з урахуванням прийнятих на рівні бізнесу заходів, і ви зможете ефективно розмовляти зі світом. 

6. Відкритість і прозорість
Продовжуйте висвітлювати будь-які кроки, спрямовані на зниження ризику і захист від вірусу, які забезпечує ваша компанія. Показуйте, чому у вас безпечно: в публікаціях, відеороликах, на сайті та в розсилках. Демонструйте, як проходить дезінфекція на підприємстві, як ви дотримуєтесь правил.

До речі, пам'ятаєте хвилю фотографій робочих місць з дому з хештегом #навіддаленні? Продовжіть цю ідею бізнесу з душею і запропонуйте колегам зробити фотографії з робочих місць в офісі, де люди в масках, рукавичках та дотримуються всіх заходів безпеки. На зміну b2c, b2b і b2g впевнено прийшов p2p - people to people. 

7. Зрозумілі та вичерпні формулювання
Будь-яка комунікація повинна бути максимально зрозумілою та прозорою. За час карантину бізнеси відточували свої навички по утриманню уваги аудиторії, до хорошого звикають швидко, тому пробиратися крізь ваші складні тексти будуть тільки самі лояльні. І ймовірно - недовго.

8. Подібні рішення
Люди йдуть звичним шляхом і приймають рішення за прикладом попередніх подібних ситуацій. Цю особливість людського сприйняття можна витончено вплітати в просування продукту через позитивні асоціації. Для віконного бізнесу, наприклад, це може звучати: «Згадуйте вікна будинків, якими ви милувалися під час прогулянки по Львову або Парижу». 

9. Затримки
Несвоєчасна відповідь клієнту, збій доставки без вибачень, швидкість завантаження сторінки вашого сайту - у клієнтів низьке терпіння до затримок. До речі, про вебсайти і заодно розсилки: дивно, але не всі компанії ще адаптувалися під відкриття з мобільних телефонів. Якщо у вас все в порядку, ви молодці. 

10. Креатив vs. інформаційний стиль
Для виживання людина, в першу чергу, звертає увагу на щось нове і незвичайне. Додайте в свої комунікації і дизайн гумор, несподіванку, яскравість.

І в той же час, якщо ви розумієте, що з якихось обставин на гумор не вистачає сил, не переживайте, що ви недостатньо геніальні. Практична інформація працює завжди, навіть без спецефектів.
Як було зазначено раніше, комунікація це обмін інформацією, саме в процесі обміну інформацією іноді відбувається її спотворення, відповідно це і провокує появу комунікативного шуму.
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Виділяють наступні комунікативні бар’єри: фонетичний, фізіологічні, інформаційно-дефіцитний, логічний, семантичний, стилістичний, емоційний, соціально-культурологічний, психологічні бар’єри спілкування.

Фізіологічні - люди відрізняються за такими характеристиками, як зір, слух, увагу, сприйняття, пам'ять.

Фонетичний – внаслідок похибок в самому каналі передачі
шум в процесі передачі інформації; коли говорять тихо, швидко, невиразно й з акцентом, дефекти мови.

Інформаційно-дефіцитний - механістичний обрив інформації, в силу чого спотворюється викладена і передана думка.

Логічний (внаслідок чого інформація заміщується або спотворюється) одержувач ясно чує передані йому слова, але надає їм інше значення
(передавач може навіть не виявити, що його сигнал викликав неправильну реакцію).
Спотворення інформації посилюється пропорційно кількості ретрансляторів. (ефект «зіпсованого телефона» – у цьомц випадку можуть бути задіяні фонетичний, фізіологичний та логічний бар’єри разом). Подолати логічний бар'єр можна «йдучи від співрозмовника», намагаючись зрозуміти, як він будував свої висновки, і в чому полягають розбіжності

Особистісні бар'єри – це комунікативні перешкоди, породжувані людськими емоціями, системами цінностей і невмінням слухати співрозмовника. Нерідко вони виникають у зв'язку з різницею в расі, статті, соціально-економічному статусі учасників комунікацій.

До особистісних бар'єрів відноситься і так називана психологічна дистанція – почуття емоційної несумісності людей, аналогічне реальній фізичній відстані між сторонами.

Емоції діють як фільтри сприйняття майже при усіх видах наших комунікацій. Ми бачимо і чуємо, насамперед, то, на що ми емоційно «налаштовані»; фактично нашими комунікаціями керують наші очікування.

Фізичні бар'єри – це комунікативні перешкоди, що виникають у матеріальному середовищі комунікацій. Фізичні бар'єри – це несподіваний відволікаючий шум, що тимчасово заглушує голос, що передає повідомлення, відстані між людьми, стіни або статичні перешкоди, що виникають під час прийому радіопередачі. Звичайно учасникам комунікацій стає відомо про виникнення такого роду бар'єрів, і вони прагнуть «перебороти» перешкоди.

Семантичні бар'єри виникають на базі обмежень використовуваних нами в комунікаціях символів. Символи звичайно багатозначні, але ми повинні вибрати одне, необхідне нам значення, в іншому випадку виникає непорозуміння.
Причинами виникнення семантичних бар’єрів можуть бути:

· наявність кількох значень у більшості слів;

· розбіжність лексиконів і тезаурусов біля джерела і одержувача;

· погане знання мови і помилки перекладу;

· різний рівень освіти;

· національні особливості мови.

Семантичний бар'єр може привести до виникнення емоційного бар'єра, і можливість продовження спілкування буде заблокована. Особливо складні проблеми виникають при спробі здійснення комунікацій між представниками різних культур. Обидві сторони не тільки повинні знати буквальні значення слів використовуваної мови, але й інтерпретувати їх у контексті використання (тон, гучність і супутні невербальні жести).

Для подолання семантичного бар'єру необхідно:
говорити максимально просто; заздалегідь домовлятися про однаковому розумінні якихось ключових слів, понять, термінів, якщо треба роз'яснити їх на початку розмови.

До комунікаційних бар'єрів належать:

1. Конкуренція між повідомленнями. У ситуаціях, коли на отримувача одночасно діє кілька джерел інформації, адресат надає перевагу тому повідомленню, яке в даний момент є для нього найбільш важливим. Тому відправник інформації повинен пам'ятати про необхідність забезпечення уваги адресата та використовувати найефективніші канали і засоби комунікацій.

2. Сприйняття повідомлення адресатом. Сприйняття в теорії комунікації розглядається як погляд індивідуума на реальність. Управлінська практика свідчить, що проблеми комунікації найчастіше пов'язані зі сприйняттям. Немає двох однакових людей, які б сприймали речі ідентично.

Коли менеджер і підлеглі обмінюються інформацією про фізичну реальність, між ними, як правило, не виникають комунікаційні проблеми (сторони знають і розуміють, що таке загальновизнані, зрозумілі речі тощо).

Нормативна реальність – це термін, який використовується, коли значення повідомлення не є таким очевидним, як при фізичній реальності.

В міру просування від сенсорної до нормативної реальності інтерпретації стають все більше відносними, і в такій ситуації не існує єдиної правильної відповіді, оскільки кожний адресат по-своєму сприймає одну і ту ж інформацію.

3. Мова, логіка, абстракції. Мова є основою для більшості комунікацій. Відправник має пристосовувати свої повідомлення до рівня аудиторії, що має їх отримувати, вміло добирати словник, конструкцію своїх повідомлень і пропозицій.

У ситуаціях, де окремі аспекти повідомлення залишаються нерозкритими, виникає проблема абстрагування, яка часто є основою комунікаційних бар'єрів. Формування максимально деталізованих повідомлень, повністю зрозумілих всім без винятку отримувачам, є складним і практично нереальним завданням. Однак при належному формулюванні повідомлень отримувачі можуть їх інтерпретувати адекватно до намірів відправника.

4.Статус особи, яка надсилає повідомлення. Статус – це сукупність ознак, які ранжують і співвідносять членів організації. Управлінська практика підтверджує, що статус особи-відправника інформації впливає на сприйняття повідомлення адресатом. Багаторічний досвід діяльності свідчить, що особа, яка має вищий статус порівняно з адресатом, оцінюється останнім як така, що заслуговує довіри. З іншого боку, повідомлення осіб з нижчим статусом вважається менш достовірним.

5.Опір змінам. Практикою доведено, що люди, як правило, чинять опір змінам. Персонал організації може різними шляхами протидіяти змінам, боячись реорганізації, звільнення (ухилення та відмова від виконання вказівок, свідоме перекручення повідомлення тощо). 
Опір змінам неминучий, тому важливим завданням є його подолання шляхом пояснення доцільності запланованих змін. Розриви комунікацій посилюються при просуванні інформації (повідомлення) зверху.

Для закріплення пройденого матеріалу пропонуємо виконати наступні завдання 
І. Тестові завдання 
1. До основних причин незадовільних комунікацій належать:
А. Неправильна психологічна настанова, семантичні бар’єри. 

Б. Стереотипне мислення, слабка пам’ять. 

В. Поганий або відсутній зворотній зв’язок. 

Г. Всі відповіді правильні.

2. Неопрацьовані факти і цифри, що відображають окремі аспекти стану керованої та керуючої системи і зовнішнього середовища, – це:
А. Дані. 

Б. Інформація. 

В. Документація. 

Г. Повідомлення.
3. Спілкування працівників організації між собою з при​воду визначення цілей, розподілу завдань, обговорення спосо​бу виконання роботи, розв’язання проблем, коригування дій, призначення винагород-це:               
А. Знеособлені комунікаційні канали. 

Б. Міжособові комунікації. 

В. Вербальні комунікації. 

Г. Неформальні комунікації.

4. Вид комунікацій, який служить засобом зворотного зв’язку між керівництвом організації та її працівниками, який допомагає менеджерам проаналізувати виконання їхніх розпоряджень, наслідки їх реалізації, виявити недоліки, порушення:

А. Формальні комунікації. 

Б. Висхідні комунікації. 

В. Горизонтальні комунікації.

Г. Низхідні комунікації.
5. Вид комунікацій, який існує між різними управлінсь​кими рівнями, але не у формі прямого підпорядкування, і ви​користовується з метою узгодження дій лінійних і функціональних або штабних керівників:

А. Вертикальні комунікації. 

Б. Висхідні комунікації. 

В. Діагональні комунікації. 

Г. Горизонтальні комунікації.

ІІ. Гра «Уявний мікрофон» 
Спілкування – це

Комунікація  – це

Комунікаційний шум — це

Комунікаційний бар’єр – це 

ІІІ. Гра «Дерево знань» 
Розташуйте в правильному порядку синоніми та антоніми до категорії «комунікація» 
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IV. Розгадайте ребус 
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