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ВСТУП

Дисципліна «Комунікації в менеджменті» належить до циклу професійної підготовки магістрів зі спеціальності «Менеджмент» освітньо-професійної програми «Управління фінансово-економічною безпекою» та сприяє опановуванню базовими знаннями у сфері комунікацій в управлінні організаціями, зокрема в управлінні системою фінансово-економічної безпеки підприємств (організацій, установ).  
В менеджменті комунікативні навички та здібності відіграють важливу роль. Комунікативний процес є умовою функціонування кожної організації, здійснення її місії. Саме від того, наскільки менеджерам вдається налагодити взаємодію з підлеглими та колегами, переконати у необхідності виконання  управлінських рішень, залежить ефективність діяльності всієї організації чи її окремих структурних підрозділів. 
Умовою економічного прогресу та внутрішнім елементом стійкого економічного зростання економічних систем стає комунікативний чинник, оскільки економічні системи не можуть розвиватися без відтворення всіх видів інтелектуального капіталу, без оновлення освітнього, культурного та наукового потенціалу. 
Предметом вивчення навчальної дисципліни «Комунікації в менеджменті» є методичні підходи та принципи комунікативного менеджменту, маніпуляції у спілкуванні, управління конфліктами тощо. 
Метою вивчення навчальної дисципліни «Комунікації в менеджменті» є формування у студентів цілісного уявлення щодо сутності комунікативного менеджменту як універсальної діяльності з вивчення, проєктування, формування та розвитку комунікаційних систем (організації, проєкту, бренда, особистості), концепції управління змінами за допомогою комунікаційних моделей, інструментів, технологій, методологій і методики проведення досліджень в сфері управління комунікаціями. 

Основними завданнями вивчення дисципліни «Комунікації в менеджменті» є: 

· оволодіння методами управління інформаційною взаємодією в різних сферах предметної діяльності; 

· вивчення основних задач, функцій і методів комунікативного менеджменту; 

· оволодіння методами організації комунікативного процесу; 

· дослідження механізмів реалізації комунікативної політики організації.

У результаті вивчення навчальної дисципліни студент повинен 

знати:

· основні методи та технології комунікативного менеджменту; 

· основні засади та принципи комунікативного менеджменту; 

· концептуальні основи та стратегії комунікативного менеджменту; 

· елементи комунікативного спілкування; 

· особливості використання інформації в менеджменті; 

· основні елементи забезпечення ефективних комунікацій; 

· методи подолання бар’єрів в комунікації;

· механізми впливу комунікативних технологій (паблік рілейшнз, реклама, риторика тощо);
· перспективи комунікативного менеджменту в інформаційному суспільстві;
вміти:
· орієнтуватися в концепціях сучасного комунікативного менеджменту й уміти застосовувати їх алгоритми в управлінні;
· приймати управлінські рішення з метою підвищення комунікаційної ефективності організації;
· розробляти рекомендації, які допоможуть вирішити складні задачі, що постають перед сучасними керівниками в різних сферах комунікаційної діяльності; 

· планувати роботу у сфері комунікативного менеджменту.
Одним з важливих чинників успішного освоєння цієї дисципліни є розуміння та тлумачення комунікативних процесів.
Дисципліна «Комунікації в менеджменті» базується на знаннях таких дисциплін: «Менеджмент бізнес-процесів», «Менеджмент організацій за видами господарської діяльності», «Організація та управління системою фінансово-економічної безпеки підприємства», «Корпоративні конфлікти та методи їх подолання», які створюють методологічне підґрунтя для опанування положень вказаної дисципліни. 

Теоретичною та методичною основою навчальної дисципліни «Комунікації в менеджменті» слугували дослідження вітчизняних і закордонних учених.
Мета видання – допомогти студентам у засвоєнні теоретичного  матеріалу з дисципліни «Комунікації в менеджменті».

ЗМІСТОВИЙ МОДУЛЬ 1. ТЕОРЕТИЧНІ ТА МЕТОДОЛОГІЧНІ ЗАСАДИ МЕНЕДЖМЕНТУ КОМУНІКАЦІЙ

ТЕМА 1. ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ 
КОМУНІКАЦІЙ В МЕНЕДЖМЕНТІ
Цілі вивчення теми:
· визначити сутність поняття комунікація;
· вивчити моделі комунікації;

· ознайомитися з формами комунікативної діяльності у суспільстві;

· з’ясувати функції комунікативного менеджменту;

· визначити технології і інструменти комунікативного менеджменту;

· вивчити роль комунікативного менеджменту;
· ознайомитися зі спеціалізованими функціями комунікативного менеджменту.
План:
1. Основні етапи розвитку теорії комунікації.
2. Особливості й основні функції комунікативного менеджменту.
Основні терміни та поняття: 

· комунікація;
· інформація;
· інформаційний обмін;
· комунікологія;
· ігрова модель комунікації;
· футурологічний підхід до комунікації;
· екзістенціальна модель комунікації;
· місія комунікативного менеджменту;
· функції комунікативного менеджменту;
· типології комунікативного менеджменту;
· спеціалізовані функції комунікативного менеджменту.
1. Основні етапи розвитку теорії комунікації

Перші прояви комунікації у суспільстві виникали з метою обміну інформацією між людьми для узгодженої їх діяльності у різних сферах суспільного життя. Без комунікацій практично не можливе існування будь-якої організації, оскільки комунікації забезпечують як необхідний рівень взаємодії організації із зовнішнім середовищем, так і формують відповідний стан внутрішнього середовища організації і її неформальну структуру. 

(зверніть увагу Комунікація – явище універсальне, а її зміст та форми досліджують різні науки соціально-гуманітарного, природничо-наукового та науково-технічного циклів. Вона є необхідною і всезагальною умовою життєдіяльності людини та однією з фундаментальних засад існування суспільства. Обмінюючись інформацією, партнери по спілкуванню комунікують один з одним, передаючи та приймаючи знання, думки, ідеї, почуття і настрій, при цьому впливаючи на поведінку один одного, здійснюючи взаємне маніпулювання.

Комунікація (від лат. communicatio – єдність, передача, з’єднання, повідомлення, від лат. communico – роблю спільним, повідомляю, з’єдную) – це                                                                   процес обміну інформацією (фактами, ідеями, поглядами, емоціями тощо) між двома або більше особами, спілкування за допомогою вербальних і невербальних засобів із метою передавання та одержання інформації.

Комунікація – процес обміну смисловою інформацією між людьми (індивідами та групами) за допомогою знаків і символів, при якому інформація передається цілеспрямовано, приймається вибірково у відповідності з певними правилами, незалежно від того, призводить цей процес до порозуміння чи ні.

Дослідницького інтересу до проблем комунікації та інформації став спостерігатися у другій половині XX ст. Що пояснюється бурхливим розвитком кібернетики й обчислювальної техніки, математичного аналізу та математичної теорії комунікації, а також сучасних електронних систем зв’язку. З появою  робіт таких зарубіжних і вітчизняних вчених, як Н. Вінер, К. Шеннон,            У.Р. Ешбі, А.В. Берг, А.Н. Колмогоров та інших, поняття «комунікація», «інформація», «інформаційний обмін» отримали широке поширення в різних галузях науки та стали багатозначними.  
До початку 1960-х рр. у зарубіжної філософської, соціологічної та іншої спеціальної наукової літератури налічувалося близько сотні визначень «комунікації».
В науковій літературі термін «комунікація» з’явився на початку XX ст. та в ньому умовно можна виокремити такі значення:

· універсальне – спосіб і засоби зв’язку будь-яких об’єктів  матеріального і духовного світу;

· соціальне – форма взаємодії людей і передачі інформації від одного до іншого, здійснюється за допомогою мови та інших знакових сигнальних систем;
· технічне – комунікація як шлях повідомлення, зв’язок між двома точками простору, засіб передачі інформації та інших матеріальних і ідеальних об’єктів з одного місця в інше;

· біологічне – використовується вченими при вивченні сигнальних засобів зв’язку у тварин, птахів, комах та інших живих організмів.
Для здійснення процесу комунікації необхідні, принаймні, чотири умови:

· наявність щонайменше двох осіб: відправника – особи, яка генерує інформацію, що призначена для передачі; та одержувача – особи, для якої призначена інформація, що передається;
· наявність повідомлення, тобто закодованої за допомогою будь-яких символів інформації, призначеної для передачі;

· наявність каналу комунікації, тобто засобу, за допомогою якого передається інформація;

· наявність зворотного зв’язку, тобто процесу передачі повідомлення у зворотному напрямку: від одержувача до відправника. Таке повідомлення містить інформацію про ступінь сприйняття та зрозумілості одержаного повідомлення.

У свою чергу, теорія комунікації поєднує в собі результати досліджень цілого ряду наук – філософії, соціології, культурології, психології, політології,  лінгвістики, економіки та інших. Сучасне наукове співтовариство, відповідаючи потребам і реаліям нашого часу, виступило з пропозицією виділити теорію комунікації в окрему науку під загальною назвою комунікологія.
(зверніть увагу Комунікологія – це досить нова наука, яка інтегрує результати дослідження комунікації у різних галузях знань і вивчає особливості обміну інформацією, механізми взаємодії і методи моделювання комунікації у різних сферах життя суспільства.

До моделей комунікації відносять:

1. Ігрова модель комунікації (вивчали Е. Берн, Ї. Хейзинга, З. Фрейд, Г.-Г. Гадамер, Ф. Шеллінг) – комунікація є гра. Проблема гри розглядається з позицій соціальної сутності гри, її місця у навчанні, зв’язку з працею, ролі іграшки та впливу етнокультурного середовища на характер гри тощо. Отже, різні дослідження свідчать про те, що грі відведена головна роль у розвитку фізіологічних, вищих психічних, естетичних, інтелектуальних, суспільних функцій і здібностей особистості. Поняття «гра» часто ототожнюється з поняттям «розвага».

2. Футурологічний підхід до комунікації найбільш яскраво представляє теорія інформаційного суспільства (Д. Белл, А. Тоффлер, Р. Маклюен). У цьому підході засоби комунікації розглядаються в якості єдиного стимулу та джерела соціального розвитку. При цьому, інформація виступає основою культури та всіх культурних цінностей.

3. Екзістенціальний підхід до комунікації розглядає комунікацію як «закинутість у світ». Таке розуміння комунікації пояснюється розвитком у XX ст. такої системи звичаїв, як індивідуалізм. Відносини, що складаються в умовах індивідуалізму, організують життя людини на засадах ізоляції і самоізоляції, що породжує таке явище культури, як некомунікабельність.

Таким чином, соціальна комунікація розуміється як рух знань, емоційних переживань, вольових впливів у соціальному часі та просторі. Прикладами такої комунікації можуть виступати дружня бесіда, ділове спілкування, телепередача, комп’ютерний пошук інформації тощо.

Комунікативна діяльність з погляду загальної теорії діяльності не є незалежною і не може розглядатися як самостійна. Адже на перебіг реального спілкування людей, безумовно, впливають різноманітні чинники, зокрема, когнітивні, соціальні, психологічні та інші сутнісні риси та статуси комунікантів; їх плинні, змінні в часі стани; конкретні умови комунікації (визначені контексти та ситуації) тощо. 

(зверніть увагу Комунікативна діяльність у суспільстві здійснюється в таких формах:

1) спілкування – діалог (або полілог, якщо мова йде про колективне спілкування) рівноправних партнерів;

2) управління – цілеспрямований вплив комунікатора на одержувача інформації;

3) наслідування – запозичення зразків поведінки, стилів спілкування, способу життя одних членів товариства іншими. Саме завдяки наслідуванню з покоління в покоління передаються такі складові людської культури, як мова, звичаї, традиції, знання, вміння та професійні навички.

Таким чином, комунікативна діяльність розглядається у тісному зв’язку з соціальною діяльністю людини.
2. Особливості й основні функції комунікативного менеджменту

Задля надійного функціонування комунікаційних процесів у просторі і часі необхідно використовувати комунікативний менеджмент –  системоутворюючий (по відношенню до об’єкта і предмета) механізм комунікаційного функціонування соціальних структур. 

Розкриваючи сутність комунікативного менеджменту як чинника підвищення ефективності управління економічними системами, доцільно підкреслити його місію – формування та реалізація стратегії приросту цінності людини як суб’єкта господарювання через збільшення всіх видів капіталу економічної системи.

(зверніть увагу Комунікативний менеджмент використовує такі технології і інструменти:

1) зв’язки з громадськістю (public relations);

2) зв’язки з акціонерами, інвесторами та партнерами (investor relations);

3) брендінг;

4) формування іміджу й управління репутацією;

5) зв’язки із засобами масової інформації (media relations);

6) програму просування (promotion plan).

Комунікативний менеджмент призводить до синергетичного ефекту.  Синергетичний ефект від використання технологій і інструментів комунікативного менеджменту полягає в досягненні ефективного кінцевого результату функціонування економічної системи. Це може служити ще одним аргументом на користь інтегрованої комунікації (integrated communication) як основи комунікативного менеджменту. Крім того, зв’язки з громадськістю, засобами масової інформації та інші технології і інструменти комунікативного менеджменту пропонується розглядати як частину системи комунікації.

Інформаційно-комунікативну сферу суспільства розглядають в контексті дослідження типології комунікативного менеджменту за такими аспектами:

1) ієрархічно-територіальний рівень і простір управління;

2) базові сфери суспільства (державно-правова, економічна, соціальна, духовна);

3) галузево-функціональні види менеджменту;

4) ієрархічно-регулятивний рівень управління;

5) часовий простір управління.

Звертають на себе увагу інформаційно-комунікативні аспекти таких сфер комунікативного менеджменту:

1) правовий комунікативний менеджмент – забезпечує правове регулювання суспільного життя через діяльність органів державної влади;

2) економічний комунікативний менеджмент –  регулює економічну сферу суспільства, детермінує економічні інтереси, економічні відносини, роль держави;

3) соціальний комунікативний менеджмент –  полягає в регулюванні соціальної сфери суспільства, узгодженні соціальних відносин, інтересів і потреб особистостей, соціальних груп тощо;

4) політичний комунікативний менеджмент –  передбачає регулювання політичної сфери суспільства, гармонізує політичні відносини, інтереси та  потреби суб’єктів політики;

5) гуманітарний комунікативний менеджмент – спрямований на забезпечення прав людей в культурній, етнонаціональній, освітній, науковій та інших видах діяльності.

Роль комунікативного менеджменту полягає, насамперед, в інформативному забезпеченні здійснення всіх видів і форм менеджменту, оскільки основним ресурсом менеджменту є інформація, а основною технологією − комунікація. 
(зверніть увагу Комунікативний менеджмент також виконує ряд спеціалізованих функцій:

1) інтегруючу − обумовлена використанням нових управлінських, маркетингових і інформаційних технологій, інноваційною активністю та творчістю;

2) інформаційну − обумовлена знанням закономірностей інформаційного обміну, який здійснюють для досягнення якоїсь практичної мети, вирішення якоїсь проблеми;

3) контактовстановлюючу – обумовлена тим, що від її реалізації залежить успіх комунікативного задуму, тому потрібне досконале знання цільової аудиторії;
4) самопрезентаційну − реалізується при створенні іміджу, репутації, які, в свою чергу, можуть і не відповідати статусу та комунікативній ролі;

5) ритуальну − використовується в методах роботи з персоналом    (корпоративні святкування, нагородження, вшановування з приводу і т.д.), а також здійснюється при офіційних церемоніях;

6) освітню − досліджує комунікативні навички цільових аудиторій, реалізує на практиці нові ідеї, поширює досягнення у сфері сучасної комунікації.

Таким чином, комунікативний менеджмент − це самостійний вид спеціального менеджменту, що здійснює пізнання та використання закономірностей обміну інформацією, знаннями та інтелектуальною власністю в процесі формування та розвитку економічних систем.

Важливим етапом використання комунікативного менеджменту є оцінка ефективності комунікативних заходів, яка визначається комплексним ефектом від їх реалізації у рамках обраної комунікативної стратегії.

Оцінку ефективності комунікативних заходів доцільно проводити за такими блоками:

· комунікативний синергізм (взаємопов’язаність комунікативних процесів, узгодженість управлінських рішень, скоординованість внутрішньої і зовнішньої комунікативної стратегії організації); 

· структура комунікативного простору організації (рівень цілісності комунікативної системи, розподіл і швидкість проходження інформації за ієрархічними рівнями управління, можливість контролю основних потоків комунікації); 

· якість комунікацій (повнота і достовірність інформації, що передається, якість письмових комунікацій, ефективність комунікативних заходів);

· комунікативні потреби організації (рівень задоволення інформаційних і комунікативних потреб, рівень поінформованості працівників про сучасний стан справ в організації та окремих її структурних підрозділах, достатність інформації для реалізації відповідних функцій); 

· комунікативне забезпечення організації (рівень забезпечня технічними засобами комунікації та володіння ними, ефективність використання каналів комунікації); 

· зворотний зв’язок (рівень зацікавленості і участі персоналу у процесі управління організацією, можливість висловлювати пропозиції на різних рівнях управління, рівень зворотного зв’язку з зовнішнім середовищем);

· комунікативна культура (наявність комунікативних стандартів, рівень комунікативної компетентності працівників, наявність корпоративних традицій і бажаних моделей комунікативної поведінки).

Очевидно, що ефективна комунікативна діяльність сприяє забезпеченню організаційної ефективності в цілому. Якщо організація ефективна у сфері комунікацій, вона ефективна й у всіх інших видах діяльності.
Однак вітчизняні підприємства поки ще не повною мірою використовують ті можливості, які дають добре сплановані й ефективно реалізовані комунікації. Багато учасників ринку не усвідомлюють, що ефективні комунікації на всіх рівнях (із споживачем, з постачальником, з власним співробітником) − це важливий ресурс бізнесу, так само як фінанси або час.

Запитання для самоконтролю

1. Що розуміють під поняттям комунікація?
2. Назвіть основні значення терміну «комунікація».
3. У чому полягає сутність понять «комунікація» та «комунікаційний процес»?

4. Охарактеризуйте основні моделі теорії комунікації.
5. Які форми комунікативної діяльність здійснюються у суспільстві?
6. Дайте характеристику типології комунікативного менеджменту.

7. Назвіть основні технології і інструменти, що використовує комунікативний менеджмент.
8. Які функції виконує комунікативний менеджмент?

9. За якими блока доцільно проводити оцінку ефективності комунікативних заходів?

Тести для самоперевірки

1. Сутність поняття «комунікація» полягає у:
А) процесі обміну інформацією та змістовим значенням між двома або більше особами;

Б) обміні інформацією та змістовим значенням між двома чи більше особами;

В) процесі обміну інформацією між двома або більше особами;

Г) процесі обміну інформацією та змістовим значенням між двома чи більше особами в процесі здійснення цілеспрямованої діяльності.

2. Основною роллю комунікацій є:

А) досягнення мети організації; 
Б) звернення; 
В) досягнення бажаного результату; 
Г) досягнення бажаної поведінки як окремих осіб, так і колективів.
3. Значення інформаційно-комунікаційного менеджменту у суспільній сфері полягає:

А) в управлінні інформаційним простором;

Б) в управлінні інформаційними ресурсами;

Б) в інформаційному забезпеченні всіх видів і форм менеджменту;

В) в якісному інформаційному забезпеченні процесів управління в організації;

Д) в управлінні комунікаціями.

4. Зміна характеру емоційних переживань є такою функцією комунікації:
А) інтерактивною;

Б) інформативною; 

В) експресивною. 

5. Комунікативний (інформаційний) менеджмент – це:

А) система внутрішніх комунікацій організації у сфері управління інформацією;

Б) концепція організації інформаційної діяльності в організації;

В) вид управлінської діяльності;

Г) система аналізу й управління інформаційними потоками і ресурсами в організації.

6. Розробником теорії комунікації вважають:

А) К. Шеннона;

Б) В.М. Глушкова;

В) Н. Вінера;

Г) А. Маслоу;
Д) У. Уівера.

7. Спілкування між керівником і його колегами, в основу якого покладені адміністративно-етичні нормативи, носить назву:

А) службово-товариське;

Б) маніпулятивне;

В) субординаційне;

Г) дружнє.

8. Предметом комунікативного менеджменту є:

А) соціальні інститути;

Б) види спілкування; 
В) корпоративні комунікації;

Г) особливості управління організацією. 

9. Зміст поняття «комунікація» наука тлумачит як: 

А) взаємодія; 

Б) спілкування; 

В) передача соціальної інформації; 

Г) обмін інформацією; 

Д) усі відповіді правильні. 

10. Основними компонентами моделі комунікації є:

А) об’єкт, суб’єкт, вплив, зворотний зв’язок;
Б) об’єкт, суб’єкт, взаємодія; 
В) джерело, повідомлення, канал, одержувач; 
Д) немає правильної відповіді.
ЗМІСТОВИЙ МОДУЛЬ 2. ТИПОЛОГІЧНІ МОДЕЛІ КОМУНІКАТИВНОГО МЕНЕДЖМЕНТУ.
ЗАСОБИ ТА БАР’ЄРИ КОМУНІКАЦІЙ У МЕНЕДЖМЕНТІ

ТЕМА 2. ТИПОЛОГІЧНІ МОДЕЛІ УПРАВЛІННЯ 
КОМУНІКАЦІЯМИ
Цілі вивчення теми:
· визначити сутність комунікативної технології;

· розглянути особливість такої комунікативної технології, як пропаганда;
· ознайомитися з особливостями теорій «паблік рілейшнз»;

· визначити сутність моделей зв’язків із громадськістю;
· вивчити ситуаційну модель управління комунікаціями.
План:
1. Сутність концепції пропаганди.
2. Теорії «паблік рілейшнз».
3. Особливості ситуаційної моделі управління комунікаціями.
Основні терміни та поняття: 

· комунікативна технологія;
· пропаганда;
· людська свідомість;

· об’єкт маніпуляції;

· політична пропаганда;
· концепція гуманізації бізнесу;
· концепції соціально-відповідального бізнесу;
· паблік рилейшнз;
· моделі зв’язків із громадськістю;
· комунікатор і комунікант;
· ситуаційна модель управління комунікаціями;

· двостороння асиметрія;
· двостороння симетрія;
· моделі комунікації.
1. Сутність концепції пропаганди
Пропаганда – є першою відомою технологією управління комунікаціями. 
(зверніть увагу Пропаганда (від лат. propaganda – «яка підлягає поширенню (віра)», від лат. prōpāgo – «поширюю») – форма комунікації, спрямована на поширення в суспільстві світогляду, теорії, твердження, фактів, аргументів, чуток та інших відомостей для впливу на суспільну думку на користь певної спільної справи чи громадської позиції.

У широкому розумінні пропаганда – це поширення соціально-політичних, природничо-наукових та інших знань з метою їх втілення у суспільну свідомість; у вузькому розумінні – це ідеологічно спрямована діяльність будь-якої партії для формування у конкретних верств населення певних поглядів і уявлень (світогляду).

Пропаганда з’явилася в XVII ст., коли католицька церква розгорнула активну діяльність щодо поширення своїх позицій. Пізніше – пропагандою стали називати інформаційні передвиборні кампанії політичних партій або кампанії навколо урядових програм. Особливо активний розвиток пропаганда здобула в роки першої світової війни. 
Всі теорії масової комунікації в даний період існували в руслі концепцій масового суспільства, де індивід – варвар, якого, якщо він хоче вижити, потрібно дресирувати. 

Негативним змістом поняття «пропаганда» наповнилося в XX ст., коли пропаганда стала потужною зброєю тоталітарних режимів.

Роботи таких фахівців, як В. Берельсон, П. Лазарсфельд, Г. Олпорт,         У. Шрамм були присвячені дослідженню взаємодії людей в системах, утворених джерелом інформації і аудиторією. Незважаючи на відмінність позицій даних вчених незмінним залишалося розуміння того, що людська свідомість є об’єктом маніпуляції.

Американський нейробіолог, психолог, професор психології та психіатрії  Р. Девідсон вважає, що мета пропаганди – вплив на аудиторію за допомогою стимулів, які хоч і знаходяться за порогом свідомого спостереження, регулюються за допомогою почуттів. Тому зрозуміла переважна орієнтація пропаганди на емоційну сферу людини. Психосоціологи Л. Фрейзер,                  Г. Лассвел і Дж. Мілл розробили механізми впливу на аудиторію та методи управління нею. З тих пір створюють центри з аналізу масової комунікації, в яких застосовують все різноманіття технічних засобів, що полегшують вивчення аудиторії, організацію цілеспрямованого спілкування. Домінуючими в системі уявлень про пропаганду стали судження про неї як про інструмент «проштовхування» певних ідей. Тому словосполучення «політична пропаганда» співвідноситься зі словами «брехня», «спотворення», «маніпуляція», «психологічна війна», «промивання мізків». Пропагандистська діяльність розглядається як основна в системі масової комунікації і становить «мистецтво схиляти інших вести себе так, як вони б без цього не поводилися».

Так, модель комунікації Гарольда Лассвела – це класична модель в соціології масової комунікації, яка дозволяє дослідити структуру комунікаційного процесу, а також його окремі складові та їх взаємозв’язок. Ця модель отримала широке визнання як одна з провідних парадигм теоретичного осмислення комунікації. Це пояснюється її вдалим формулюванням, рамки якої дозволяють включити не лише теоретичні міркування, але і великий масив емпіричних даних. Модель комунікації Г. Лассвела  зводиться до наступного: «Пропаганда – це інструмент тотальної політики разом з дипломатією, економічними заходами і збройними силами. Мета полягає в економії матеріальних витрат на світове панування». Іншими словами, метою пропаганди були контроль, свідома спроба змінити або зберегти існуючий баланс влади, поширення серед аудиторії ідеології для досягнення заздалегідь сформульованої (зазвичай урядом) мети. «Товаромислі» широкого вжитку поширюються через ЗМІ, щоб спонукати людей діяти в певному напрямку.

Пропаганда й сьогодні залишається затребуваною як комунікативна технологія, яка представляє собою інтенсивну комунікацію, що дозволяє при необхідності за короткий термін досягти результату в поширенні потрібної інформації і придбанні великої кількості прихильників такої ідеї.

2. Теорії «паблік рілейшнз» 

Зв’язки з громадськістю (від англ. public relations, PR) – діяльність, спрямована на досягнення взаємопорозуміння та згоди між людьми, соціальними групами, класами, націями, державами на основі цілеспрямованого формування громадської думки та управління нею. 

(зверніть увагу Розглянемо сутність основних теорій «паблік рілейшнз». 

Теорія «паблік рілейшнз» (теорія PR) по Айві Ледбеттера Лі  (американський журналіст) полягає в тому, що він перший виявив взаємозв’язок між позитивними публікаціями в пресі про фірму або політиків і досягненням ними нових успіхів (нагромадження пабліцитного капіталу). Головне завдання нового виду діяльності він зводив до роботи із пресою. Також Айві Лі розробив концепцію гуманізації бізнесу, основні положення якої він застосував, працюючи на Джона Рокфеллера. Надалі вона одержала розвиток у концепції соціально-відповідального бізнесу.

Австро-американський піонер в галузі зв’язків з громадськістю та пропаганди Е́двард Луї Бернейз називав комунікаційну діяльність «інженерією громадської згоди», у відповідності зі своєю концепцією наполягав на необхідності стандартизації PR-діяльності за аналогією з будь-якою діяльністю інженерно-конструкторського характеру. Організація PR, на його думку, повинна містити в собі аналоги науково-дослідних, конструкторсько-технологічних робіт і управління. Він визнавав можливим маніпулювання масами (особливо споживчими), звертаючись до їх підсвідомості.

Англійський вчений Сем Блек говорив, що «Паблік рилейшнз – це мистецтво й наука досягнення гармонії з навколишнім середовищем за допомогою досягнення взаєморозуміння, заснованого на правдивій і повній інформації». Говорячи про гармонію з навколишнім середовищем, Блек розмежовує пропаганду й паблік рилейшнз. Він визначає пропаганду як «егоїстичні» дії, засновані винятково на вузьких особистих інтересах. У цьому випадку ціль досягається за допомогою перекручування фактів. Пропаганда націлена на формування групи людей, що розділяють пропаговані ідеї. Паблік рилейшнз, навпроти, – етична діяльність, що припускає довгострокову відповідальність.

Американські дослідники Джеймс Грюніг (Університет Мериленд) і Тодд Хант (Державний університет Нью-Джерсі) у 1984 р. розробили й обґрунтували 4 моделі зв’язків із громадськістю:

1) агентство із зв’язків із пресою (пабліситі). 
Пабліситі (від англ. publicity) – це продуманий спосіб управління  громадським сприйняттям певного суб’єкта комунікацій шляхом спрямування інформації від медіа до широкої громадськості. Суб’єктами паблісити є: люди (наприклад, політики, артисти), товари і послуги, організації та інституції всіх видів, предмети мистецтва та ін. Головна мета – пропаганда досягнень фірми односпрямованим потоком інформації: комунікатор (адресант) – комунікант (адресат). У даній моделі процес комунікації розглядається як односпрямований процес, основна мета якого не слухання, а говоріння. 
Для неї характерні такі риси: адресат виступає в ролі пасивного одержувача інформації; використовуються будь-які засоби впливу на споживача, без врахування їх етичності; правдивість, об’єктивність інформації не є обов’язковими; мінімальний набір засобів і виділення цільових груп (в основному використовуються ЗМІ); інформування сугубо однобічне, зворотний зв’язок зі споживачами не встановлюється.
2) суспільно-значима інформація. Це також односпрямований процес, але передбачається, що ЗМІ будуть одержувати й поширювати тільки правдиву інформацію, що сприяло б формуванню позитивного пабліситі. Процес передачі інформації здійснюється не обов’язково з метою переконати когось. Ступінь впливу на аудиторію виміряється кількістю залученої в систему комунікації аудиторії. 
Особливості цієї моделі: головною метою є поширення інформації і як наслідок – регулярні взаємини зі ЗМІ; інформація про базовий PR-суб’єкт поширюється тільки точна й позитивна, негативні факти замовчуються; інформування громадськості носить однобічний характер, зворотний зв’язок не передбачається.

Цей підхід називається «ненаправлена й неконтрольована однобічна комунікація у формі інформаційного потоку від організації до невизначеної аудиторії».

3) двостороння асиметрія. У цьому випадку фахівці зі зв’язків із громадськістю запитують інформацію від цільових груп і застосовують її для формування ефективної інформаційної стратегії. Головне завдання фахівців з комунікації – забезпечення зворотного зв’язку. Їх зусилля в основному спрямовані на планування та вибір цільової аудиторії.

Особливостями цієї моделі є: активно застосовуються методи дослідження суспільної думки, аналізується реакція громадськості на поширювану інформацію, особливе значення надається позитивним відгукам; ініціатива й комунікаційні потоки виходять безпосередньо від організації, отже, на першому місці в організаторів роботи з PR знаходиться вигода організації, а інтереси громадськості можуть бути відсунуті або затінені; асиметричність проявляється в тому, що від комунікації виграє тільки організація, а не громадськість.

Такий стиль роботи вимагає від менеджерів спеціальної підготовки. Ця модель називається «контрольованим однобічним рухом від організації до цільових груп, сегментованих по певних ознаках, з перевірками до та після комунікаційної кампанії у формі вихідних і повторних вимірів для короткої оцінки результатів кампаній».

Політика у сфері комунікації розглядається як вторинна стосовно організаційної політики, що відіграє провідну роль. Відповідно, при такій політиці не існує автономного потоку комунікацій, спрямованого від аудиторії до організації, що міг би вплинути на її організаційну політику.

4) двостороння симетрія. Мета: досягнення обопільного взаєморозуміння організації й цільової аудиторії. Дана модель спрямована на вивчення сприйняття аудиторією дій тої або іншої організації з метою визначення ступеня впливу й наслідків комунікаційного акту. Дослідження ступеня впливу й рівня зворотного зв’язку з аудиторією дозволяє визначити, наскільки ефективна діяльність фахівців в області зв’язків із громадськістю.

Особливості даної моделі: функції PR-фахівців зміщуються від журналістських, пропагандистських до дослідницьких, комунікативних, менеджерських; базисний PR-суб’єкт усвідомлює необхідність взаєморозуміння із громадськістю, готовий до змін у своїй діяльності у взаємовигідних цілях; широко практикуються інтерактивні форми роботи, переговори, технології попередження конфліктів із громадськістю; споживач виступає в ролі «партнера», він причетний до розвитку організації.

У цьому підході управління комунікаціями наділяється функцією зв’язку між організацією й тим середовищем, в якому вона живе. Центральним моментом такого підходу є подання про те, що для зміни іміджу організації, насамперед, необхідно направити її діяльність убік посилення згоди з представниками навколишнього середовища про легітимність діяльності організації. Це означає необхідність підтримувати постійний двосторонній потік комунікацій.

Цей підхід називають «контрольованим двобічним рухом між організацією й зовнішнім середовищем, сегментованим по інтересах, причому контрольна функція переростає в безперервний процес підстроювання». Такі форми комунікацій дозволяють вести масштабний діалог і створювати гнучкі системи планування для побудови сценаріїв і застосування їх у конкретних ситуаціях.

3. Особливості ситуаційної моделі управління комунікаціями
Вибір підходу до управління комунікаціями є основним завданням не тільки менеджера по комунікаціях, а в основному – загального управління. При цьому, від вибору підходу до управління комунікаціями можна судити про ступінь поінформованості всієї організації у сфері комунікацій. Організація, у якої показник поінформованості високий, повною мірою відкрита зовнішньому впливу. Однак потрібно врахувати, що не тільки сама організація передає повідомлення, але таку ж позицію займають інші організації по відношенню до неї. Ці повідомлення необхідно контролювати (приймати та пересилати), тому організаціям, що ухвалюють рішення щодо переходу до «відкритих» комунікацій, треба в першу чергу подбати про розробку системи своїх комунікацій. 
Існують два типи комунікаційних потоків, які вимагають управління:
· контрольовані потоки при однобічному русі;

· реальні потоки при двобічному русі. 
Важливим є вибір типу потоку в тій або іншій конкретній ситуації. Такий вибір пов’язаний з фазою розвитку внутрішньої політики організації та потребує вирішення питання про наявність в організації необхідних можливостей для внутрішнього впливу. Вибір також пов’язаний з рівнем розвитку суспільної групи, до якої належить інша сторона. 
Так, ситуаційна теорія вирішення проблем (теорія STOPS – від англ. Situational theory of problem solving) досліджує різні типи поведінки людини під час кризової ситуації та встановлює зв’язок між поінформованістю про проблему та подальшими комунікативними діями. Теорія STOPS була представлена ​​Чонг-Нам Кімом та Джеймсом Е. Грюнігом у 2011 р. в їх статті «Вирішення проблем та комунікативні дії: ситуаційна теорія вирішення проблем» та є розширенням Ситуаційної теорії суспільства (STP).

Ситуаційна теорія суспільства була сформована Дж. Е. Грюнігом у 1968 р. у книзі «Managing public relations». Він припустив, що існують певні незалежні змінні, які визначають включення людини в одну з чотирьох груп суспільства – активну (англ. active), обізнану (англ. aware), латентну (англ. latent) та позагромадську (англ. non-public). При цьому кожна група має особливий тип поведінки, який повинен враховуватися фахівцями зі зв’язків із громадськістю. Незалежними змінними є «усвідомлення проблеми» (англ. problem recognition), «визнання обмежень» (англ. constraint recognition) та «рівень участі» (англ. level of involvement). Ці три незалежні змінні визначають залежні змінні – типи поведінки, виходячи з чого відбувається сегментація громадськості за названими групами.

У цій теорії є дві залежні змінні, які відповідають за активну та пасивну поведінку громадськості. Цими змінними є «пошук інформації» (англ. information seeking) та «обробка наданої інформації» (англ. information processing).

Кожний тип є унікальним, з тільки йому властивими потребами в інформації й комунікаціях.

«Поінформована» та «активна» частина громадськості спробує сама знайти інформацію та розібратися з нею. «Позагромадська» та «латентна» частина, у свою чергу, зверне увагу на проблему чи ситуацію, лише якщо її продемонструють. При цьому надалі вони, швидше за все, не будуть її нікому передавати.
У світлі цих подань напрямок контакту й очікуваний результат можна прийняти за керовані параметри комунікацій. По характеру контакту можна виділити контрольований однобічний і двобічний рух комунікацій, а по очікуваному результату – сприйняття повідомлення в його початковому виді та цілеспрямований вплив на знання, установки й поводження, надалі іменоване «впливом». Так, маємо по два значення в кожній із двох площин. Розмістивши їх у вигляді матриці, одержуємо ситуаційну модель управління комунікаціями, у якій по вісі абсцис відкладається напрямок потоку комунікацій, а на вісі ординат – очікуваний результат. 
Таким чином, модель розбивається на чотири поля, які входять у компетенцію менеджера по комунікаціях, і утворюють комунікаційну мережу.

Вибір певної моделі комунікації залежить від типу проблеми, фази політики та фази громадськості. 
Поле «однобічний рух» і «одкровення» відповідає основній стратегії інформування. Це стратегія передавача, що інформує кого-небудь про що- небудь для того, щоб підштовхнути його до розгляду цього об’єкта, сформувати про нього думки й при необхідності сприяти ухваленню рішення про характер дій. В умову цієї стратегії входить завершена, сформована політика (тому що повідомлення повинне бути абсолютно чітким і ясним) і потреба в інформації з боку громадськості, що свідчить про її поінформованість.

Поле «однобічний рух» і «вплив» – основна стратегія переконання,  наріжний камінь реклами та пропаганди. У цей квадрат попадають і комунікації корпорації, завдання яких – створення максимально позитивного відношення до організації у релевантних зовнішніх груп. Для неї характерний цілеспрямований вплив на знання, установки та поведінку аудиторії. Умови її ефективної реалізації – завершена політика й млява (латентна) громадськість.

Для поля «двосторонній рух» і «одкровення» характерна основна діалогова стратегія. Вона нерозривно пов’язана з потребою в професійній пораді консультантів, що допомагають організації класифікувати групи громадськості за їх пріоритетності з погляду формування політики. Вона активізується при інтерактивному формуванні політики й для проведення соціально відповідальних заходів. Ця стратегія призначена для початкової фази формування політики (дослідження та виявлення проблеми). Реалізації такої політики потребує обізнаної громадськості.

Поле «двосторонній рух» і «вплив» визначає основну стратегію досягнення згоди. Її суть полягає в прагненні до координованих відносин між організацією й навколишнім середовищем або працівниками. Цю стратегію найчастіше вибирають для розв’язання конфлікту інтересів, і вона припускає процес взаємного впливу. 

Для більш чіткого пояснення комунікативних дій було внесено зміни до основних змінних теорії STP. Було також додано нову залежну змінну – активність комуніканта у вирішенні проблем (англ. communicant activeness in problem solving – CAPS), щоб пов’язати показники змінних комунікативної поведінки. Активність комуніканта у вирішенні проблем (CAPS) – це нова концепція, яка описує комунікативну активність того, хто вирішує проблему, при зборі (англ. information acquisition), відборі (англ. information selection) та обміні інформацією (англ. information transmission), коли йдеться про вирішення проблем. Збір інформації, її відбір та її передача, своєю чергою, можуть ділитися на активні та пасивні компоненти – можна вивести тепер 6 залежних змінних, які визначають поведінку людини. Таким чином, CAPS множить кількість залежних змінних, що розглядаються в теорії STP. Теорія STOPS також запроваджує нову незалежну змінну – критерій порівняння (англ. referent criterion).

Теорію STOPS було розглянуто та випробувано у багатьох академічних дослідженнях зарубіжних авторів. Серед них дослідження в галузі охорони здоров’я, кризових комунікацій, досліджень в галузі HR, комунікацій у сфері зміни клімату. Автори робіт відзначають явний практичний потенціал цієї теорії

Запитання для самоконтролю

1. У чому полягає сутність концепції пропаганди?
2. Визначте мету пропаганди за Р. Девідсоном.

3. Охарактеризуйте відомі механізми впливу на аудиторію та методи управління нею.

4. У чому полягає сутність концепція Г. Лассвела.

5. Дайте характеристику теорії «паблік рілейшнз».

6. Охарактеризуйте особливості моделей зв’язків із громадськістю.

7. Визначте сутність ситуаційної моделі управління комунікаціями.

8. У чому полягає особливість полей ситуаційної моделі управління комунікаціями?
Тести для самоперевірки

1. Типом суспільної свідомості є:

А) державна;

Б) масова;

В) групова;

Г) індивідуальна;

Д) антидержавна.

2. Об’єктом комунікаційної діяльності є:

А) індивід;

Б) група людей;

В) соціальна спільнота;

Г) біологічна пам’ять;

Д) психічна пам’ять;

Е) соціальна пам’ять.

3. До суб’єкту соціальної комунікації відносять:

А) інформацію;

Б) документ;

В) особистість;

Г) усі відповіді правильні. 

4. Недоліком моделі комунікації К. Шеннона й У. Уівера є:

А) не враховуються втрати інформації із-за «шуму»; 

Б) не дозволяє кількісно оцінити якість комунікації; 

В) не враховуються можливості зворотного зв’язку між суб’єктами комунікації;
Г) немає правильної відповіді.
5. Суб’єктом комунікаційної діяльності є:

А) макрокомунікація.

Б) комунікант;

В) рецепієнт;

Г) мідікомунікація;

Д) мікрокомунікація.
6. Масова комунікація здійснюється за допомогою специфічних соціально-політичних інститутів через:

А) неформальні канали; 

Б) організації; 

В) засоби масової комунікації; 

Г) усі відповіді правильні.

7. Пропаганда являє собою:

А) форму комунікації, спрямовану на поширення в суспільстві теорії, твердження, фактів, аргументів, чуток та інших відомостей для впливу на суспільну думку на користь певної спільної справи чи громадської позиції;

Б) процес обміну інформацією та змістовим значенням між двома або більше особами;

В) діяльність, що спрямована на досягнення взаємопорозуміння та згоди між людьми, соціальними групами, класами, націями, державами на основі цілеспрямованого формування громадської думки та управління нею;

Г) процесі обміну інформацією та змістовим значенням між двома чи більше особами в процесі здійснення цілеспрямованої діяльності.

8. Діяльність соціального об’єкта з виробництва та поширення соціально-політичної інформації, націленої на формування суспільної свідомості, носить назву:

А) ) інформаційна діяльність;

В) соціальна комунікація;

Б) масова комунікація; 

Г) інформаційне забезпечення.

9. Автором циркулярної моделі комунікації вважають:

А) Г. Лассвела; 

Б) Т. Ньюкомба; 

В) У. Шрамма.

10. Зв’язок між комунікацією і суспільною свідомістю відбувається у сфері:

А) соціальної психології;

Б) суспільних наук;

В) суспільно-політичної ідеології;

Г) усі відповіді правильні.

11. Поняття суспільна свідомість містить:

А) сукупність поглядів і настанов;

Б) ставлення людей до держави;

В) ставлення до традицій і норм суспільного життя;

Г) знання, емоції та оцінки;

Д) усі відповіді правильні.

12. Інформаційно-комунікаційний менеджмент у соціальній сфері суспільства розуміють як:

А) систему управління інформаційно-комунікаційною сферою суспільства;

Б) нормативно встановлені процедури формування та використання інформаційних ресурсів;

В) сукупність сучасних процесів, методів, засобів та форм управління соціальною і виробничою сферами;

Г) галузь діяльності, що забезпечує організацію роботи з інформацією;

Д) технологію, компонентами якої є документ та інформація, технічні і програмні засоби забезпечення інформаційних процесів;

Е) вид менеджменту та технологію управління комунікаційними процесами і відносинами у соціальній сфері суспільства на основі принципів, форм і методів соціального, правового і політичного менеджменту та маркетингу.

ТЕМА 3. ЗАСОБИ КОМУНІКАТИВНОГО ПРОЦЕСУ ТА
БАР’ЄРИ КОМУНІКАЦІЙ У МЕНЕДЖМЕНТІ
Цілі вивчення теми:
· визначити сутність комунікативного процесу;

· ознайомитися з етапами передачі інформації;
· з’ясувати особливості типів комунікації;
· вивчити особливості комунікативних зв’язків в організаціях;

· ознайомитися з комунікативними схемами;
· з’ясувати комунікаційні бар’єри та шляхи їх подолання.

План:
1. Комунікативний процес і типи комунікацій.
2. Суб’єкт та об’єкт комунікацій.

3. Комунікативні зв’язки в організаціях.
4. Комунікаційні бар’єри та шляхи їх подолання.
Основні терміни та поняття: 

· комунікативний процес;

· інформація;
· суб’єкт та об’єкт комунікацій;

· відправник і одержувач;
· кодування інформації;
· типи комунікацій;
· зародження ідеї;
· кодування та вибір каналу;
· передача інформації;
· декодування;
· комунікативні схеми;
· перешкоди, зумовлені сприйняттям; 
· семантичні бар’єри;

· невербальні перешкоди.

1. Комунікативний процес і типи комунікацій

Одним із ключових явищ у комунікації є комунікативний процес. 

(зверніть увагу Комунікативний процес – це взаємодія між різними суб’єктами комунікації, при якому здійснюється обмін інформацією. Він включає динамічну зміну етапів формування, передавання, приймання, розшифрування і використання інформації в обох напрямках при взаємодії комунікантів. Поняття «комунікативний процес» в більшій мірі використовують для позначення функції взаємодії в процесі комунікації. 

Основна мета комунікативного процесу – забезпечення розуміння інформації, що є предметом обміну, тобто повідомлень. Однак сам факт обміну інформацією не гарантує ефективності її передачі. Тому попередньо треба мати уявлення про стадії процесу комунікації.

Комунікації – це процес передавання інформації від однієї особи до іншої. Ефективні комунікації – це такий процес передавання повідомлення, коли отримане повідомлення якомога близьке за значенням до первинного.

Ключовими складовими ефективних комунікацій є: дані – це неопрацьовані цифри й факти, які відображають окремий аспект дійсності;  інформація – це дані, представлені у вигляді або формі, які мають сенсові навантаження. 
(зверніть увагу Інформація  (від лат. informātiō – роз’яснення, уявлення, поняття про що-небудь; informare –  надавати вигляд, форму, навчати; мислити, уявляти) – відомості незалежно від форми їх подання. 

Інформація є цінною, якщо вона достовірна, своєчасна, повна й доречна.

Комунікативний процес розпочинається, коли одна особа (відправник) хоче передати факт, ідею, думку чи іншу інформацію комусь іншому (одержувачу). Ця інформація має значення для відправника незалежно від того, чи вона проста й конкретна, чи складна й абстрактна. 
Наступна дія – це кодування інформації у формі, що відповідає ситуації. Кодування може набувати форми слів, виразу обличчя, жестів, або навіть художнього вираження й фізичних дій.

Після того, як повідомлення закодоване, його передають відповідними засобами зв’язку (каналами). Звичайні засоби зв’язку в організаціях – це наради, електронна пошта, записки, листи, звіти та телефонні розмови. 
Далі відбувається декодування у форму, яка має значення для одержувача. Значення інформації може бути різним, в багатьох випадках воно є підставою для відповіді; тоді утворюється цикл, оскільки нове повідомлення в такій самій послідовності передається початковому відправникові.

Таким чином, у процесі обміну інформацією можна виділити чотири базових елементи.

Відправник – особа, яка генерує ідеї або збирає інформацію й передає її. 
Повідомлення – власне інформація, що закодована за допомогою символів. 
Канал – засіб передачі інформації.

Одержувач – особа чи особи, яким адресована інформація. 

При обміні інформацією відправник і одержувач проходять кілька взаємозалежних етапів. Їх завдання – скласти повідомлення та використати канал для його передачі таким чином, щоб обидві сторони зрозуміли вихідну ідею. Однак на кожному етапі зміст інформації може бути пошкоджений або повністю втрачений.
(зверніть увагу Таким чином, етапами  комунікативного процесу є:

· зародження ідеї;
· кодування і вибір каналу;
· передача;
· декодування.
Зародження ідеї. Процес комунікації починається з формулювання ідеї або відбору інформації. Відправник вирішує, яку значиму ідею або повідомлення варто зробити предметом обміну. Багато спроб обміну інформацією обриваються на цьому першому етапі, оскільки відправник не витрачає достатнього часу на обмірковування ідеї. На цьому етапі необхідно усвідомити, які ідеї призначені для передачі до того, як ви відправляєте повідомлення, а також оцінити адекватність і доречність ідей з урахуванням конкретної ситуації і мети комунікацій.

Кодування і вибір каналу. Перш ніж передати ідею, відправник повинен за допомогою символів закодувати її, використавши для цього слова, інтонації і жести (мова тіла). Таке кодування перетворює ідею в повідомлення.

Відправник також вибирає канал, сумісний з типом символів, використаних для кодування. До загальновідомих каналів відносять передачу мови та письмових матеріалів, а також електронні засоби зв’язку, включаючи комп’ютерні мережі, електронну пошту, відеострічки та відеоконференції. Якщо канал непридатний для фізичного втілення символів, передача неможлива. Якщо канал не дуже відповідає ідеї, що зародилася на першому етапі, обмін інформацією буде менш ефективний. Вибір засобів повідомлення не повинен обмежуватися єдиним каналом. Інколи бажано використовувати два або більше засобів комунікації у поєднанні. При цьому процес ускладнюється, оскільки відправнику доводиться встановлювати послідовність використання цих засобів і визначати тимчасові інтервали в послідовності передачі інформації. Тим не менш, дослідження показують, що одночасне використання засобів обміну усною та письмовою інформацією звичайно ефективніше, ніж, тільки обмін письмовою інформацією.

Передача інформації. На третьому етапі відправник використовує канал для доставки повідомлення (закодованої ідеї або сукупності ідей) одержувачу. Мова йде про фізичну передачу повідомлення, однак, багато людей помилково і приймають за сам процес комунікацій. У той же час передача є лише одним з етапів, через які необхідно пройти, щоб донести ідею до іншої особи.

Декодування. Після передачі повідомлення відправником одержувач декодує його. Декодування – це переклад символів відправника в думці одержувача. Якщо символи, обрані відправником, мають точно таке ж значення для одержувача, останній буде знати, що саме мав на увазі відправник, коли формувалася його ідея. Якщо реакції на ідею не потрібні, то процес обміну інформації на цьому  завершується.

Проте з ряду причин, одержувач може додати трохи інший сенс повідомленню, ніж в голові відправника. Обмін інформацією слід вважати ефективним, якщо одержувач продемонстрував розуміння ідеї, провівши дії, яких чекав від нього відправник.

Зворотній зв’язок. Зворотній зв’язок – це реакція на те, що було почуте, прочитане або побачене. Інформацію (у вербальному або невербальному оформленні) відсилають назад відправникові, засвідчуючи про міру розуміння, довіри до повідомлення, засвоєння та згоди з повідомленням. При наявності зворотного зв’язку відправник і одержувач міняються комунікативними ролями. Початковий одержувач стає відправником і проходить через всі етапи процесу обміну інформацією для передачі свого відгуку початковому відправнику, який тепер відіграє роль одержувача. Ефективний обмін інформацією повинен бути двосторонньо спрямованим. Зворотній зв’язок може сприяти значному підвищенню ефективності обміну управлінською інформацією.

Помилки в налаштуваннях комунікації в організації можуть призвести до «інформаційного шуму» і перевантаження інформацією, створити плутанину та невизначеність. 

Те, що спотворює сенс повідомлення, носить назву шум.
Щоб уникнути ускладнень і досягти ефективності комунікації, необхідно:
· визначити правила та процедури спілкування в організації;
· навчити співробітників;
· забезпечити потрібну інфраструктуру засобів комунікації.

Певні шуми присутні завжди, тому на кожному етапі процесу обміну інформацією відбувається деяке спотворення сенсу. Зазвичай ми долаємо шум і передаємо наше повідомлення. Однак високий рівень шуму точно призведе до помітної втрати сенсу та може цілком блокувати спробу встановлення інформаційного обміну.

Зворотний зв’язок помітно підвищує шанси на ефективний обмін інформацією, дозволяючи обом сторонам придушувати шум.

Комунікації в організації виконують щонайменше дві невіддільні задачі. З одного боку, без комфортного спілкування неможливо сформувати гармонічне внутрішнє середовище команди. З іншого – без обміну інформацією про робочі процеси справи просто не узгодяться.

(зверніть увагу Існують такі типи комунікацій у організаціях: міжособові комунікації; комунікації в системах зв’язку та командах; комунікації в організаціях та електронні засоби комунікацій. Окрім того, комунікації можуть бути усними та письмовими.

Міжособова комунікація – комунікація з іншою людиною;  найпоширеніший тип комунікації. У міжособовій комунікації ми діємо і як та сторона, що приймає, і як та, що посилає інформацію. Посланням є інформація, що надається. Каналом її передачі зазвичай є погляд або звук, а зворотним зв’язком – відповідь кожного учасника комунікації. 

Іншими формами комунікацій в організаціях є потоки інформації між організаційними ланками або групами. Кожна з цих форм охоплює як усні, так і письмові комунікації, однак, відповідно, поширюється на моделі комунікацій по всій організації.

Вертикальні комунікації відбуваються вверх і вниз в ієрархічній структурі організації, як звичайно, за схемою формальної звітності. Це означає, що в комунікації беруть участь керівники та підлеглі. Вертикальні комунікації – можуть охоплювати двох осіб або ж кілька різних організаційних рівнів. 

Комунікації, спрямовані знизу вверх, – це повідомлення від підлеглих своєму керівництву переважно вверх за ієрархією.

Комунікації зверху вниз відбуваються тоді, коли інформація надходить вниз по ієрархічній драбині від керівництва до підлеглих. Типовим змістом цих повідомлень є вказівки, призначення нових обов’язків, зворотний зв’язок та загальна інформація, яку менеджери вищого рівня вважають потрібною для менеджерів нижчого рівня. .

Горизонтальні комунікації на відміну від вертикальних, відбуваються між колегами та співробітниками на одному рівні. Комунікації у горизонтальному напрямі сприяють координації між незалежними ланками. Горизонтальні комунікації застосовують, зокрема, для спільного вирішення проблем, вони відіграють головну роль у робочих командах, де є працівники різних відділів.

Електронні засоби комунікацій. Інформаційні технології (IT) стосується ресурсів, які використовує організація для управління інформацією, що потрібна для досягнення її цілей. Використовують комп’ютери, комп’ютерні мережі, телефони та інше обладнання. Крім того, IT передбачає використання програмних засобів, які полегшують ефективне застосування системних ресурсів під час опрацювання інформації менеджерами.

Окрім того, комунікації поділяються на два великих класи: письмові та усні.
Письмові комунікації – це звіти, записки, листи, записи тощо. 

Перевагами таких комунікацій є:

· достовірність;

· добре збереження інформації;
· можливість вивчення, багаторазове перечитування інформації;
· ґрунтовність підготовки;
· можливість доведення до багатьох працівників. 

Недоліком цих комунікацій є те що вони затримують зворотній зв’язок та взаємообмін, крім того вони складніші за усні й потребують більше часу. 

Усні комунікації - телефонні розмови, публічні виступи, наради, безпосереднє спілкування тощо). Позитивним аспектом таких комунікацій є економія часу, забезпечення глибшого взаєморозуміння.

Усні комунікації відбуваються під час розмови віч-на-віч, групових дискусій, телефонних розмов тощо, за яких розмовну мову використовують для передавання змісту. 
Перевага усних комунікацій полягає в тому, що вони забезпечують негайний зворотній зв’язок і взаємний обмін.

Недоліком усних комунікацій є те, що вони можуть бути недостовірними (неправильно вибрані слова для вираження змісту; якісь перешкоди, що переривають процес; слухач забуває частину або все повідомлення; не вистачає часу на виважені відповіді тощо).

Менеджер повинен знати переваги та недоліки кожної форми комунікацій, уміти відшукати оптимальні шляхи їх забезпечення та уникати можливих проблем.

2. Суб’єкт та об’єкт комунікацій

Комунікаційний процес – це неперервна паралінгвістична або вербальна взаємодія учасників комунікацій. 
Суб’єктом комунікації є індивід і соціальна група, яка, взаємодіючи із суб’єктами зовнішнього середовища, впливає на поведінку і спілкування кожного причетного до неї індивіда. Суб’єкт комунікації носить назву комунікатор.

Комунікатор як суб’єкт комунікації є індивідом чи групою індивідів, які реалізують самостійно вироблені програми дій, що сприяють досягненню самостійно вироблених і поставлених цілей. Суб’єкт комунікації здійснює цілеспрямовану діяльність, визначає умови та засоби досягнення цілі. Інші індивіди чи групи, які залучені для сприяння реалізації таких цілей, можуть мати власні, відмінні від заданої конкретним суб’єктом комунікації, цілі.

Об’єктом комунікації є спільна діяльність суб’єктів комунікації, результатом якої є поглиблення їх інформованості, підвищення якості комунікативної діяльності, розвиток комунікативних умінь, збагачення комунікативного досвіду.

В комунікативних актах задіяні учасники комунікацій – комуніканти (відправник і отримувач), які формують і інтерпретують повідомлення.

Комунікантами можуть бути людські індивіди та суспільні інститути (суспільні організації, партії, уряд, підприємства тощо).

Якщо комунікація розглядається як процес, то інформація – це те, що передається в ході даного процесу. Циркулююча в організації інформація, до створення якої причетна людина, називається соціальною. Якщо в ролі джерела виступає суб’єкт управління, мова йде про «управлінську інформацію». 
В залежності від напрямку розрізняють вертикальну (циркулює між органами управління різного рівня) і горизонтальну (між структурами одного рівня) інформацію.

При управлінні комунікаціями треба враховувати, що число суб’єктів і об’єктів взаємодії дорівнює числу контрагентів комунікації. 
Комунікатор реалізує потенціал управління, використовує знання, досвід, обмін інформацією, зворотний зв’язок. Говорячи про управління, звичайно мають на увазі під цим поняттям сукупність доцільних і усвідомлених регулюючих впливів на об’єкт управління.

Комунікативний менеджмент реалізують з дотриманням таких принципів.

Двостороння направленість – основний принцип управління комунікаціями. 

Другим найважливішим принципом системного менеджменту є принцип делегування повноважень. Усі свої ролі в міжособистісних відносинах, інформаційному спілкуванні, організації, мотивації й контролі керівник виконує задля реалізації цілей організації, маючи відповідні повноваження. Але наділяється ними по-різному.

Інший принцип управління – зосередження владних повноважень і виконуваних управлінських функцій в одному місці, яке називається центром прийняття рішень або ж центром відповідальності.

3. Комунікативні зв’язки в організаціях

Організації користуються найрізноманітнішими засобами комунікації як із зовнішньою середою, так і всередині організації. Керівники повинні завжди мати прямий і зворотній контакт з менеджерами нижчих ланок і, як наслідок, з усіма працівниками організації. 
(зверніть увагу Комунікативні схеми – це способи, за допомогою яких члени групи чи команди спілкуються між собою. Вчені, досліджуючи динаміку груп, виявили кілька типових схем у групах або командах, які складаються з трьох, чотирьох та п’яти осіб. Вони відрізняються потоками інформації, позицією лідера, ефективністю різних типів завдань. 
Менеджери можуть намагатися створити централізовану схему, коли завдання групи прості й рутинні, й, навпаки, сприяти децентралізації групи, якщо групові завдання складні (наприклад, ухвалення головного рішення про стратегію підприємства), оскільки відкриті канали комунікацій забезпечують більше взаємодії й ефективніше поширення інформації.

Існують вертикальні та горизонтальні комунікаційні зв’язки в організаціях. 
Вертикальна комунікація (комунікації між рівнями організації) – це обмін інформацією між ієрархічними рівнями структури управління системою. Така комунікація може бути низхідній і висхідній. У низхідній комунікації керівник реалізує свої управлінські впливи: накази, розпорядження, приписи, рекомендації тощо Висхідна вертикальна комунікація – це зворотний зв’язок між підлеглими та керівником. Така комунікація забезпечує передачу інформації різного функціонального призначення: сигнали про виникнення проблемної ситуації на підпорядкованому рівні управління, офіційні звіти, неформальні повідомлення тощо.

Передача інформації з нижчих рівнів на вищі може суттєво впливати на продуктивність. Будь-яка зміна потребує погодження з боку керівника підприємства або керуючого виробничими операціями на більш високому рівні. Тобто маємо ситуацію, коли певна ідея, що виникла на нижчому рівні організації, повинна піднятися на самий верх, послідовно пройшовши всі проміжні рівні управління. Цей приклад ілюструє обмін інформацією, що відбувається заради підвищення конкурентоспроможності організації за рахунок збільшення продуктивності.

Найбільш наочним компонентом комунікацій в організації є відносини між керівником і підлеглим. Ці відносини є елементом по горизонтальній схемі, але часто їх виділяють окремо, оскільки вони складають більшу частину комунікативної діяльності керівника. Досліди показали, що 2/3 комунікативної діяльності реалізується між тими, хто управляє, й тими, ким управляють.

До сфери цих комунікацій належить велика частина питань, зокрема делегування, поставлення задач, пріоритетів і очікуваних результатів. Через ці комунікації в значному обсязі реалізуються функції мотивації та контролю.

Додатково до обміну інформацією по спадній або висхідній організації ще потребують горизонтальні комунікації. Майже всі організації складаються з багатьох підрозділів, тому обмін інформацією між ними потрібний для координації задач і дій. Оскільки організація – це система взаємно пов’язаних елементів, керівництво повинно домагатися, щоб спеціалізовані елементи працювали пов’язано для просування організації в необхідному напрямі.

Горизонтальна комунікація (комунікації між різними підрозділами) –це комунікація між паритетними елементами системи, наприклад, підрозділами організації, взаємодія виконавців і комунікація між паритетними керівниками в загальній площині управління. Незважаючи на особливу значимість вертикальної комунікації, що реалізує ієрархічний принцип побудови структури управління соціально-економічною системою, горизонтальна комунікація забезпечує не менш важливий принцип координації діяльності елементів системи. Лише поєднання обох видів комунікації утворює каркас всієї комунікативної мережі.

Як відомо, будь-яка організація складається з формальних і неформальних компонентів. 

Неформальні комунікації не передбачені організаційною структурою. Практика свідчить, що значна частина комунікацій здійснюється неформально, за допомогою незапланованих керівництвом способів. У теорії та практиці менеджменту зарубіжних країн часто використовується термін «grape-vipe» –система розповсюдження чуток, неофіційних даних. Cлід зазначити, що неформальними каналами комунікацій передається значна частина достовірної інформації. Неформальна інформація буває досить корисною для доповнення інформації, отриманої через формальні канали комунікації. Ця інформація є цінною для керівника, однак не можна допускати, щоб система розповсюдження чуток виступала замінником формальних каналів комунікації. Кожен працівник апарату управління повинен пам’ятати, що він теж частково бере участь у розповсюдженні чуток (наприклад, мовчання у відповідь на запитання підлеглого – це теж реакція, яка відповідно інтерпретується підлеглими).

Неформальні канали, як і формальні, передають інформацію у чотирьох напрямах: вгору, вниз, горизонтально, по діагоналі. Особливістю неформального каналу є швидкість виникнення та зникнення. Крім того, неформальний канал комунікації відрізняється змінюваністю суб’єктів на відміну від формальних каналів.

Для прийняття оптимальних управлінських рішень менеджери повинні використовувати не лише формальні, а й неформальні канали комунікацій, хоча останні не завжди піддаються впливу та контролю. 
Система неформальних комунікацій характеризується:

· швидкістю передавання інформації;
· потенційною можливістю доповнювати формальні канали комунікацій;
· передбачливим характером неформальних комунікацій;
· оперуванням останніми новинами тощо.
Сфера розповсюдження чуток – це місця великої скупченості працівників: їдальні, коридори, автомати з кавою тощо. Оскільки по каналах чуток інформація передається значно швидше, ніж по каналах формального спілкування, керівники цілеспрямовано можуть використовувати чутки для запланованого витоку та розповсюдження певної інформації.

Часто чуткам приписується репутація неточної інформації. Але за дослідженнями, від 80 до 99% чуток є правдивими, якщо інформація стосується самої компанії. Однак не варто звертати увагу на чутки про чиєсь особисте життя або емоційно забарвлену інформацію.

4. Комунікаційні бар’єри та шляхи їх подолання

Перешкоди, які заважають ефективному обміну інформацією й ідеями, носять назву «бар’єри у комунікації». Перешкоди, що виникають у сфері комунікацій, поділяють на перешкоди в комунікаціях між особами та в організаційних комунікаціях. Будь-що може стати перешкодою, від об’єктивних до суто суб’єктивних підстав. До бар’єрів на шляху міжособових комунікацій можна віднести: перешкоди, що зумовлені сприйняттям; семантичні бар’єри; невербальні перешкоди; поганий зворотній зв’язок; невміння слухати. Перешкодами в організаційних комунікаціях є викривлення повідомлень; інформаційні перевантаження; незадовільна структура організації.

(зверніть увагу Поширеними причинами ускладнення комунікації в організації є:
· фізичні (шум, погана видимість, велика відстань);
· психологічні (страх перед керівництвом, невпевненість у своєму рішенні, непорозуміння через різний досвід);
· семантичні (різниця у термінології, хибне формулювання, застосування сленгу);
· організаційні (складна ієрархія затримує комунікації в організації, бюрократія може ускладнювати спілкування);
· брак інформації (якщо люди в команді не мають необхідної інформації для ефективного обміну);
· технічні (відсутність або незручність засобів комунікації в організації).

Перешкоди на шляху комунікацій між особами

Перешкоди, зумовлені сприйняттям. Приділення уваги до деяких факторів, що впливають на сприйняття в процесі обміну інформацією, дозволяє не допустити зменшення ефективності комунікацій, своєчасно викинувши перешкоди, зумовлені сприйняттям.

Одна з таких перешкод виникає з причини конфлікту між сферами компетенції, основами суджень відправника й одержувача. Люди можуть інтерпретувати одну й ту саму інформацію по-різному залежно від накопиченого досвіду. Інформація, що вступає в протиріччя з нашим досвідом або раніше засвоєними поняттями, часто або повністю відкидається, або викривляється в залежності з цим досвідом або поняттями. Як наслідок, ідеї, закодовані відправником, можуть виявитися викривленими та не повністю зрозумілими.

Семантичні бар’єри. Коли ми вступаємо в інформаційний контакт, ми використовуємо символи, за допомогою яких намагаємося обмінюватися інформацією та домагатися її розуміння. Відправник кодує повідомлення за допомогою вербальних і невербальних символів. Основними символами в повсякденному житті є слова.

Оскільки слова (що є символами) можуть мати різні значення для різних людей, тому те, що хтось намагається повідомити, необов’язково буде інтерпретоване й зрозуміле таким же чином одержувачем інформації. Семантичні варіації часто стають причиною невірного розуміння, оскільки у багатьох випадках не є факт, що одержувач інформації може точно зрозуміти значення якогось слова, яке використовує відправник.

Наприклад, керівник, що каже підлеглому, що звіт він вважає «адекватним», може мати на увазі, що він повен і відповідає меті. Натомість підлеглий може декодувати слово «адекватний» у тому значенні, що він простий і потребує значного покращення. Також можуть бути випадки, коли одержувач не знає значення якогось слова чи мовного звороту відправника. Наприклад, коли підлеглий каже керівникові, що партнери були «сатисфіковані» (тобто залишилися задоволені), то керівник може просто не зрозуміти значення цього виразу й подумати, що зустріч закінчилася поразкою.

Крім того, семантичні бар’єри можуть створювати комунікативні проблеми для компаній, що діють у багатонаціональному середовищі. 
Невербальні перешкоди. Хоча вербальні символи (слова) – головний засіб для кодування ідей, ми використовуємо й невербальні символи для трансляції повідомлень. У невербальній комунікації використовують будь-які символи, крім слів. Найчастіше невербальна комунікація відбувається одночасно з вербальною й може підсилювати або змінювати зміст слів.

Прикладами невербальної комунікації є обмін поглядами, вираз обличчя, наприклад, посмішки. Використання вказівного пальця, щоб показати щось, прикриття роту рукою, доторкання, млява поза також відносяться до невербальних способів передачі значення.

Ще один різновид невербальної комунікації формується тим, як ми проголошуємо слова, тобто інтонація, модуляція голосу, плавність мовлення тощо. Те, як ми проголошуємо слова, може суттєво змінювати зміст цих самих слів. Питання «Чи маєте ви якісь ідеї?» – на папері означає саме запит про ідеї. Але це саме питання, проголошене різким авторитарним тоном з роздратуванням у погляді може бути витлумачене таким чином: «Якщо ви знаєте, що для вас добре, а що погано, не пропонуйте жодних ідей, які суперечать моїм».

Як і семантичні бар’єри, культурні відмінності при обміні невербальною інформацією можуть створювати суттєві перешкоди для розуміння. Наприклад, отримавши від японця візитну картку, варто відразу прочитати її. Якщо ви покладете її до кишені, ви тим самим повідомите японцю, що його вважають несуттєвою людиною.

Поганий зворотній зв’язок. Іншим обмежувачем ефективності обміну інформації між особами може бути відсутність зворотного зв’язку з приводу надісланого відправником повідомлення. Зворотній зв’язок важливий, оскільки дає можливість установити, чи дійсно ваше повідомлення, отримане одержувачем, витлумачене в тому розумінні, який ви спочатку йому надали.

Невміння слухати. Ефективна комунікація залежить не лише від того, наскільки точно й ефективно особа вміє передавати інформацію, а й від того, наскільки він вміє приймати повідомлення. Нажаль, у розумінні більшості слухати – означає лише вести себе спокійно й давати іншій особі говорити. Але це є лише частиною цього процесу.

Перешкоди в організаційних комунікаціях

Викривлення повідомлень. Коли інформація рухається всередині організації вгору й униз, зміст повідомлень дещо викривлюється. Таке викривлення може бути зумовлено низкою причин. Повідомлення можуть викривлятися випадково через труднощі в контактах між особами (про що була мова вище). Свідоме викривлення інформації може мати місце, коли якийсь керівник не згоден з повідомленням. У такому разі він модифікує повідомлення таким чином, щоб зміна змісту відбувалася в його інтересах.

Проблеми обміну інформацією внаслідок викривлення повідомлень можуть виникати також унаслідок фільтрації. У організації існує потреба фільтрувати повідомлення для того, щоб з одного якогось рівня на інший рівень організації або відділу направлялися лише ті повідомлення, які його стосуються.

Для прискорення руху інформації або надання повідомленню більшої ясності різноманітні відомості об’єднуються й спрощуються перед  направленням повідомлень у різні сегменти організації. Такий відбір може стати причиною непопадання важливої інформації до іншого сектору організації або попадання інформації туди з суттєвим викривленням змісту.

Повідомлення, що відправляються «вгору», можуть викривлятися через різні статуси рівнів організації. Керівники вищої ланки мають вищий статус, тому виникає тенденція надавати їм лише позитивну інформацію. Це може призвести до того, що підлеглий не інформує керівника про потенціальну чи існуючу проблему, оскільки «не бажає повідомляти керівникові погані новини».

Щоб подолати або взагалі не створювати бар’єри у робочих комунікаціях, необхідно забезпечити відповідну атмосферу довіри та відкритості для спілкування всієї команди, а також використовувати доречні типи комунікації.

Запитання для самоконтролю

1. Охарактеризуйте сутність комунікативного процесу. 

2. Які моделі комунікативного процесу Вам відомі? 
3. Дайте характеристику моделей комунікативного процесу.
4. Поясніть, як можна застосовувати моделі комунікативного процесу для вирішення комунікативних проблем.
5. Назвіть основні переваги та недоліки моделей комунікативного процесу.
6. Поясніть сутність основних елементів комунікативного процесу.
7. Розкрийте сутність понять кодування та декодування інформації.
8. Поясніть, яку роль відіграє зворотний зв’язок у процесі комунікації?
9. Охарактеризуйте сутність комунікативних схем. 

10. У чому полягають особливості бар’єрів комунікації між особами та шляхи їх подолання?

11. Які існують перешкоди в організаційних комунікаціях?

Тести для самоперевірки

1. Основними елементами процесу комунікації є: 
А) відправник і кодування; повідомлення і канали передачі; декодування і приймач; відгук, зворотний зв’язок; 
Б) вплив і влада; інформація; факти; 
В) початковий; кінцевий; 
Г) радіозв’язок; телебачення; відгук і радіозв’язок.
2. Які існують форми комунікацій: 
А) усна; письмова; 
Б) візуальна; абсурдна; 
В) горизонтальна; вертикальна; 
Г) пізнавальна; переконуюча; 
Д) офіційна; неофіційна; 
Е) психологічна; політична. 

3. Термін «інформація» означає:
А) повідомлення;

Б) відомості;

В) знання;

Г) синонім слів «наука», «ідея»;

Д) сигнал, що циркулює в технічних каналах комунікацій.

4. Процес комунікації – це: 
А) одностороннє передавання інформації; 
Б) передавання інформації із силою проявів почуттів, переживань; 
В) обмін інформацією між двома або більшою кількістю людей; 
Г) висловлювання захоплення; 
Д) інформація, яка безпосередньо передається в організацію. 

5. Комунікація як процес передбачає наявність: 
А) двох учасників; 
Б) трьох учасників; 
В) чотирьох учасників; 
Г) зворотного зв’язку; 
Д) усі відповіді правильні.

6. Базовими елементами комунікаційного процесу є:

А) посилач;

Б) перешкоди;

В) повідомлення;

Г) канал.

7. Хто такий адресант комунікації?

А) одержувач повідомлення; 

Б) аудиторія слухачів; 

В) відправник повідомлення.
8. Учасниками комунікаційного процесу є: 
А) передавач; 
Б) канал; 
В) повідомлення; 
Г) символи. 

9. Осмислена і відповідним чином закодована інформація – це:

А) повідомлення; 
Б) джерело; 
В) канал.

10. Шум – це: 

А) будь-який додатковий сигнал, непередбачений джерелом інформації;

Б) будь-яка інформація, передбачена джерелом, вона створює помилки в передачі; 

В) додатковий сигнал, непередбачений джерелом інформації, що створює помилки в передачі; 

Г) додаткова інформація, непередбачена отримувачем, що створює помилки в передачі. 

11. З чим пов’язані соматичні проблеми в комунікаціях:
А) зі ступенем впливу повідомлення на поведінку суб’єкта;

Б) з вибором символів, що найточніше відображали б бажаний зміст;

В) з точністю передачі комунікаційних символів;

Г) з невмінням слухати.
12. Як називають комунікаційні перешкоди, зумовлені багатозначністю слів: 
А) перешкоди під час сприйняття; 
Б) невербальні перешкоди; 
В) поганий зворотній зв’язок; 
Г) семантичні перешкоди.
13. Відповідна реакція одержувача на повідомлення відправника, що робить комунікацію двостороннім процесом, носить назву:

А) декодування; 
Б) зворотній зв’язок; 
В) інтерпретація.
14. Процес двостороннього обміну ідеями й інформацією, що веде до взаємного розуміння, носить назву: 

А) повідомлення; 

Б) комунікація; 

В) бесіда.
15. Бар’єри, що виникають внаслідок різниці навичок та вмінь вести спілкування в межах заданої форми, носять назву: 

А) психомоторні; 

Б) психосоціальні; 

В) сенсорно-мовні; 

Г) семантичні. 

ЗМІСТОВИЙ МОДУЛЬ 3. ОСОБЛИВОСТІ УПРАВЛІННЯ КОМУНІКАЦІЯМИ НА РІЗНИХ РІВНЯХ 
ОРГАНІЗАЦІЙНОГО СЕРЕДОВИЩА

ТЕМА 4. ОСОБЛИВОСТІ ТИПІВ ОРГАНІЗАЦІЙНИХ КОМУНІКАЦІЙ
Цілі вивчення теми:
· визначити сутність організаційних комунікацій;
· ознайомитися з основними типами організаційних комунікацій;
· охарактеризувати види комунікаційних мереж;

· визначити критерії оцінки комунікативної структури організації.
План

1. Сутність і структура організаційних комунікацій.
2. Основні типи організаційних комунікацій.

3. Види комунікаційних мереж. 

Основні терміни та поняття: 

· організаційні комунікації;

· комунікаційні потоки;
· зовнішні комунікації;

· внутрішні комунікації;

· висхідні комунікації;

· спадні комунікації; 

· горизонтальні комунікації;

· вертикальні комунікації;

· комунікаційна мережа;
· формальні та неформальні комунікації;
· неформальні канали комунікації;
· «прогулянкове управління»;
· критерії оцінки комунікативної структури.
1. Сутність і структура організаційних комунікацій

Ефективність функціонування сучасних організацій, рівень їх конкурентоспроможності у значній мірі залежать від комунікаційних систем, які вони запроваджують, від рівня комунікаційної компетентності менеджерів і персоналу загалом. Основа організації – це інформація та комунікації. Якщо порушуються інформаційні потоки всередині підприємства та зв’язки із зовнішнім світом, саме її існування опиняється під загрозою. При цьому підступність ситуації у тому, що небезпека розпізнається не відразу, а тоді, коли виправити нічого вже не можна. Однак однієї інформації недостатньо. Тільки коли інформація відповідним чином перетворюється та обробляється, тобто коли виникають комунікаційні зв’язки, тоді забезпечуються можливості для існування та ефективної діяльність організації.
Основою управлінської діяльності є комунікаційні потоки. Вони надають організації як системі цілісний характер, так як через обмін інформацією пов’язують всі елементи організації в єдине ціле, допомагають вирішенню нагальних завдань. Можна вважати, що організаційна система є комунікативною. 
Організаційні комунікації передбачають обмін інформацією всередині організації між її функціональними підрозділами і рівнями управління. Учасники таких комунікацій утворюють комунікаційну мережу, яка поєднує окремі підрозділи організації за допомогою відповідних комунікаційних потоків. Організаційні комунікації – це вид інформаційних взаємодій, в які вступають члени організацій для досягнення поставленої мети. Комунікаційні потоки є основою управлінської діяльності. 
Комунікації в організаціях вивчаються з точки зору їх структури та розвитку. Структуру організаційних комунікацій становить взаємодія їх елементів. Розвиток комунікацій проявляється, зокрема, у різних видах комунікативної поведінки або комунікативної активності персоналу. Розглянемо структуру організаційних комунікацій.

(зверніть увагу Основними елементами комунікаційної структури організації є:

· зовнішні і внутрішні комунікації;

· безпосередні (обличчям до обличчя) та опосередковані (через посередника: телефон, розпорядження, факс, лист) комунікації;

· формальні, неособисті (ті організаційні канали, по яких надходить вся інформація про діяльність організації, пов’язана з посадовими відносинами, зумовленими функціональними обов’язками, інструкціями; а також звіти, накази) і неформальні, особисті (засновані на особистих симпатіях і інтересах);

· комунікації, що проходять за графіком і планом (наради, збори та ін.) і некеровані, ситуаційні (є наслідком потреби людей у спілкуванні, оформляються спонтанно);

· міжособистісні (індивід – індивід), міжгрупові (підрозділ – підрозділ) та організаційні (організація – організація; організація – зовнішнє середовище);

· електронні та неелектронні;

· монокультурні (між учасниками однієї культури) і мультикультурні (між різними культурними аудиторіями);

· локальні, регіональні, національні, глобальні – за масштабами здійснення комунікаційних взаємодій.

Зупинимося на характеристиці найбільш важливих типів організаційних комунікацій.

2. Основні типи організаційних комунікацій

Зовнішні комунікації спрямовані на зовнішнє середовище. Мета зовнішніх комунікацій – забезпечити ефективну взаємодію із зовнішніми стейкхолдерами, представленими групами та організаціями, зацікавленими в успішній роботі організації. Різновиди зовнішніх комунікацій: прес-релізи, зв’язку з споживачами, постачальниками, конкурентами, державними, недержавними та громадськими організаціями, проведення рекламних компаній, днів відкритих дверей.

Внутрішні комунікації спрямовані у внутрішнє середовище організації, коли джерело і одержувач інформації знаходиться в самій організації. Різновиди внутрішніх комунікацій: корпоративні сайти і видання, дошки оголошень і т.д. Зазначені різновиди комунікацій – це взаємодії з внутрішніми і зовнішніми цільовими аудиторіями.

Внутрішні комунікації підрозділяються на вертикальні, горизонтальні і діагональні; вертикальні, у свою чергу, на висхідні та низхідні.

Висхідні комунікації – це повідомлення, що посилаються з нижчого рівня організації на вищий. Багато організації зацікавлені сьогодні в створенні подібних каналів зв’язку між адміністрацією і співробітниками. Працівникам завжди приємно бути почутими керівництвом, а це мотивує їх до більш ефективної праці. Основні типи послань висхідній комунікації пов’язані з проблемними ситуаціями. Такі послання інформують адміністрацію про які-небудь проблеми розвитку відділів. Подібні послання можна розділити таким чином:

· пропозиції, пов’язані з поліпшенням на робочому місці, у відділі або організації в цілому;

· звіти про роботу окремих співробітників або відділу;

· скарги працівників на колег або безпосередніх керівників.

Багато організацій намагаються полегшити висхідні комунікації, тобто зворотний зв’язок, для чого адміністрація використовує такі механізми, як дні відкритих дверей; особисті зустрічі; обіцянку премій і доплат до основного заробітку; опитування громадської думки; дизайн та інтер’єр офісів тощо.

Однак багато керівників середньої ланки в ієрархічних організаціях не зацікавлені в тому, щоб негативна інформація, яка завжди є у співробітників, стала б надбанням вищого керівництва. Адже рядові виконавці не завжди можуть розуміти та зіставляти всі аспекти розвитку підрозділу й організації в цілому, їх знання завжди обмежені, і деколи вони готові критикувати все і вся. Разом з тим сьогодні багато працівників є експертами в окремих областях розвитку відділу або організації, і до їх компетентної думки слід   прислухатися. Вирішення цієї суперечності має здійснюватися з урахуванням аналізу конкретної ситуації. Крім того, в сучасній організації вирішенню деяких проблем допомагають корпоративні обіди, вечері, корпоративні свята, дні народження, що проводяться спільно з адміністрацією.

Низхідні комунікації – це повідомлення, що направляються вищим керівництвом підлеглим. 
Різновидами низхідних повідомлень є:

· роз’яснення цілей підприємства – менеджери середньої ланки пояснюють працівникам їх завдання та конкретні дії, спрямовані на реалізацію стратегії компанії, а вище керівництво, розробляючи подібні повідомлення, розмежовує повноваження відділів у реалізації стратегічних цілей підприємства;

· директиви – ці повідомлення носять характер наказу, обов’язкового для виконання та пов’язаного з іншими напрямами діяльності організації;

· правила і процедури – ці повідомлення дають опис конкретних дій в компанії і результатів;

· оцінка результатів роботи – оцінюється конкретна робота співробітників і відділів організації, а також її взаємозв’язок з результатами роботи всієї організації.

Низхідні комунікації – це різновид формальних і найдієвіших комунікацій в організації, однак, як показує практика, чверть повідомлень всередині цього каналу розсіюється. Розсіювання відбувається або у вигляді втрати повідомлення, або у вигляді спотворення його сенсу.

Крім того, досвід підказує, що працівникам не завжди корисно знати багато інформації про організацію, як поганої, так і гарної. Негативна інформація про проблеми і протиріччя розвитку організації, як правило, породжують зневіру, невпевненість серед персоналу, а іноді – зайву критичність до подій. Деякі можуть вважати, що якби вони були в керівництві, таких проблем не виникло. Надлишок позитивної інформації розслабляє персонал, веде до лакування дійсності, зайвої заспокоєності та притуплення чуття до викликів зовнішнього середовища організації. Приховування об’єктивної інформації про тенденції і проблеми розвитку організації породжує відчуженість працівника від процесу та результатів своєї праці, а це також має свої наслідки: низьку продуктивність праці; скорочення заробітної плати, плинність кадрів і т.д.

Таким чином, менеджери повинні продумано використовувати канали низхідної комунікації для оптимізації конкретних функціональних сфер діяльності персоналу. Тільки там, де працівник є експертом, він може і повинен володіти необхідним для ефективної роботи обсягом інформації. Підвищення ефективності низхідної комунікації може бути також пов’язане з вибором адекватного комунікативного каналу, відповідністю вербальних і невербальних повідомлень, підвищенням уваги до окремих проблем тощо. Все це підвищує точність передачі інформації на більш низькі рівні організації.

Горизонтальні комунікації – це різні форми спілкування між колегами всередині одного підрозділу або між підрозділами: між заступниками голови організації, начальниками відділів, підлеглими.

До різновидів горизонтальних комунікацій відносять:

· внутрішнє завдання. Даний вид повідомлень пов’язаний з виконанням внутрішніх завдань, поставлених перед конкретним підрозділом;

· зовнішнє   завдання.   Даний   вид  повідомлень  пов’язаний
з вирішенням спільних проєктів;

· зовнішнє інноваційне завдання. Подібні повідомлення направлені на спільну реалізацію змін для підтримки розвитку організації.

3. Види комунікаційних мереж

Зазначені вище вертикальні (спадні і висхідні) і горизонтальні комунікаційні зв’язки в організації формуються в мережі. 
Комунікаційна мережа – це поєднанні певним чином учасники комунікаційного процесу за допомогою інформаційних потоків. Комунікаційна мережа являє собою щось на зразок комунікаційної структури організації, тому виникає проблема співвідношення комунікаційної та організаційної структур. Остання повинна направляти комунікаційні потоки в потрібному для організації напрямку. Існує також взаємозв’язок між розмірами організаційних підрозділів і розвитком мережі. Коли збільшується розмір групи, ускладнюються і комунікативні відносини в ній. Все це слід враховувати, оскільки якість побудови комунікаційної мережі впливає на ефективність діяльності підрозділів і організації в цілому.

(зверніть увагу Мережі поділяють на дві групи, які відрізняються ступенем централізації надходження і поширення інформації:

· централізовані мережі (вирішення проблем і прийняття рішень передбачає взаємодію з одним і тим самим співробітником);

· децентралізовані мережі (члени команди вільно спілкуються між собою, однаковою мірою опрацьовують інформацію і приймають узгоджені рішення).

В межах цих двох груп існує декілька видів комунікаційних мереж..

До централізованої групи відносять такі комунікаційні мережі:

· колесо – всі інформаційні потоки проходять через одну центральну особу (лідера);

· У-мережа – менш централізована; до лідера наближені дві особи, які можуть виконувати роль радників.

До децентралізованої групи належать:

· коло – рівномірний потік інформації між усіма членами команди, лідер відсутній, мережа неорганізована, нестійка, але активна;

· рівноправна – прямий доступ до інформації всіх учасників команди; усі беруть однакову участь в обговоренні; груповий лідер не має надмірної влади; використовується при демократичному стилі управління;

· ланцюг – односторонній потік, інформація надходить тільки від осіб, які знаходяться рядом; відсутній зворотній зв’язок; найменш ефективна з мереж.

Складність комунікаційних мереж пов’язана з типом владних відносин в організації, так і зі складністю завдань, що вирішуються в організації. Для простих задач підходять централізовані мережі комунікацій. Тут швидше і точніше вирішуються рутинні, відпрацьовані у минулому завдання, що не вимагають багато часу на обробку інформації та прийняття рішень, яке передається лідеру. Для складних комплексних завдань краще використовувати децентралізовані мережі, в яких інформація доступна всім членам команди, для пошуку найбільш прийнятного рішення.

Неформальні комунікації не пов’язані з офіційними каналами і структурою організації, але саме неформальні зв’язки багато в чому визначають комунікативну поведінку, поєднуючи в єдине ціле всіх членів організації.

Розрізняють багато різновидів неформальних каналів комунікації. В якості базового виду традиційно виділяються особисті зв’язки. Вони являють собою все різноманіття відносин, що виходять за рамки функціональних, ієрархічних і організаційних. Особисті комунікації в організації – це безліч контактів, що дозволяють домагатися поставленої мети команді або організації. Працівники, що володіють розширеною системою особистих зв’язків і, отже, великим доступом до ресурсів мають і більший вплив в організації, і, як показують дослідження і прості життєві спостереження, досягають кращих результатів. Спілкування в системі особистих зв’язків має бути цікавим і взаємозбагачувальним для обох сторін. 

Підкреслимо, що розширення особистих зв’язків працівників в організації – складна задача, вирішення якої має працювати як на організацію в цілому, так і на кожного конкретного працівника. Причому збільшення особистих контактів між працівниками не повинно зв’язуватися зі збільшенням кількості пліток і чуток. Плітки і чутки повністю невикорінні, але особливо поширюються вони, коли формальна інформація недоступна. «Таємний телеграф» супроводжує нові призначення в організації і найбільш важливі стратегічні рішення. Він заповнює інформаційний вакуум, який спостерігається в періоди криз і змін. Вважається, що до 70% всієї інформації в організації циркулює по мережах «таємного телеграфу». Дослідження, спостереження, та й просто здоровий глузд говорять про те, що дуже часто інформація, передана за допомогою «таємного телеграфу», виявляється вірною на 90%.

Однією з найбільш нових і досить поширених феноменів у сфері неформальних комунікацій виступає «прогулянкове управління», що  засноване на досвіді деяких керівників, які отримують інформацію з розмов з працівниками. 
Ефективність комунікаційних мереж залежить від того, якого змісту завдання вирішують команди. Зокрема, централізовані мережі ефективні при вирішенні простих завдань: працівники команди просто передають інформацію лідерові, який приймає рішення. У децентралізованих мережах інформація «обходить» усіх членів команди доти, доки хтось із працівників не збере її і не знайде рішення. Це уповільнює вирішення простих завдань. А за проблемних ситуацій децентралізовані мережі працюють швидше, ніж централізовані, оскільки інформація доступна всій команді й кожен працівник бере активну участь у прийнятті рішення. Тому, децентралізовані мережі до​цільно використовувати для розроблення стратегічних рішень, коли лідеру необхідні консультації всіх ключових осіб компанії і провідних фахівців.

Крім того, ефективність комунікацій часто залежить від правильного вибору комунікаційного стилю. Сутність правильного вибору полягає в умінні проаналізувати ситуацію і в здатності змінювати стиль спілкування так, щоб він був доречним. Комунікаційний стиль – це спосіб, за допомогою якого індивід будує комунікаційні відносини з іншими.
(зверніть увагу Критеріями оцінки комунікативної структури є:

· чутливість – здатність організації бути сприйнятливою до змін зовнішнього і внутрішнього середовища;

· цілісність – кількість реальних контактів в організації по відношенню до потенційних;
· гнучкість –
здатність
до
змін
під
впливом зовнішнього
і  внутрішнього середовищ;

· оперативність, тобто швидкість реакції менеджменту на отриманий сигнал;

· централізованість – зосередженість більшості елементів і комунікативних зв’язків в одному місці організаційного простору;

· життєздатність, яка надає властивість організації до досягнення поставленої мети.
Запитання для самоконтролю

1. Дайте визначення сутності організаційної комунікації.

2. Назвіть основні елементи комунікаційної структури організації.

3. Які існують основні типи організаційних комунікацій? 

4. У чому полягає сутність спадних комунікацій?
5. Охарактеризуйте різновиди горизонтальних комунікацій.

6. Визначте види комунікаційних мереж.

7. Що відносять до різновидів неформальних каналів комунікації?
8. За якими критеріями оцінюють ефективність комунікативної структури? 

Тести для самоперевірки

1. Що собою являють організаційні комунікації?
А) обмін інформацією, який забезпечує взаєморозуміння між відправником та одержувачем інформації;

Б) комунікації між двома або більше організаціями;
В) комунікації між двома або більше особами;
Г) комунікації з урахуванням ієрархії влади в організації.
2. Комунікаційна мережа – це:

А) сукупність засобів комунікації;

Б) сукупність каналів комунікації;
В) сукупність методів комунікації;
В) форма поєднання індивідуумів, які беруть участь в процесі комунікації.
3. Централізованою комунікаційною мережею є:

А) «хрест»;

Б) «Y-мережа»;

В) «всеканальна мережа»;

Г) «колесо».

4. Виділяють такі типи організаційних комунікацій:

А) формальні;

Б) неформальні;

В) висхідні;

Г) горизонтальні;

Д) зворотного зв’язку;

Е) повного взаємозв’язку.

5. Мережа неформальних комунікацій носить назву:

А) ланцюгова мережа;

Б) розкладена мережа;
В) «виноградна лоза»;
Г) кільцева мережа.
6.       Письмове повідомлення постачальника про зміну умов поставки є:

А) нисхідною комунікацію;

Б) вербальною комунікацію;
В) висхідною комунікацію;
Г) горизонтальною комунікацію;
Д) неформальною комунікацію.
7. Наказ являє собою:

А) формальну комунікацію;

Б) вербальну комунікацію;

В) невербальну комунікацію;

Г) висхідну комунікацію;

Д) нисхідну комунікацію.

8. Формальні комунікації поділяють на такі види:

А) внутрішні і зовнішні;

Б) зіркоподібні та діагональні;

В) вертикальні та горизонтальні.
9. Результативність кодування інформації в процесі комунікації залежить від:

А) ступеня децентралізації повноважень в організації;

Б) здібностей відправника кодувати інформацію;
В) відношення одержувача до інформації, що кодується;
Г) ступеня обізнаності відправника про інформацію, що кодується;
Д) соціально-культурного середовища, в якому знаходиться відправник.
10. Недоліками методу письмової комунікації є:

А) значні витрати часу;
Б) можливість зберігати інформацію впродовж тривалого часу;
В) слабкий зворотний зв’язок;
Г) можливість передавати значні обсяги інформації.
11. В яких напрямках передається інформація неформальними каналами?
А) тільки горизонтально; 

Б) тільки вертикально; 

В) тільки вгору-вниз; 

Г) у всіх напрямках. 

12. Виділяють такі основні типи комунікаційних мереж в групах:

А) пірамідальна мережа;
Б) мережа зворотного зв’язку;
В) «хрест»;
Г) «колесо»;
Д) «Y-мережа».
13. Формами невербальних комунікацій є:

А) оголошення;

Б) інтонації голосу;
В) групові дискусії;
Г) символіка.
ЗМІСТОВИЙ МОДУЛЬ 4. КОМУНІКАТИВНІ ТЕХНОЛОГІЇ ПОБУДОВИ ПЕРСОНАЛЬНОГО Й ОРГАНІЗАЦІЙНОГО БРЕНДУ

ТЕМА 5. ПЕРСОНАЛЬНИЙ І ОРГАНІЗАЦІЙНИЙ БРЕНД
ТА КОМУНИКАТИВНІ ТЕХНОЛОГІЇ ЙОГО ПОБУДОВИ
Цілі вивчення теми:
· визначити сутність та особливості поняття «персональний бренд»;
· ознайомитися зі складовими персонального бренду;
· з’ясувати особливості брендінгу в системі організаційних комунікацій;
· ознайомитися з сутністю теорії брендінгу.
План

1. Етапи створення персонального бренду.

2. Складові персонального бренду.

3. Особливості брендінгу у системі організаційних комунікацій.

Основні терміни та поняття: 

· персональний бренд;
· брендинг; 
· компетентність;
· стандарти;
· товарна (торгова) марка;
· концепція реалізації брендінгу;
· комунікативний брендінг;
· брендінг взаємодії з клієнтами;
· інтегрований брендінг;
· бренд-комунікація.
1. Етапи створення персонального бренду

Бренд або марка (від англ. brand) – комплекс понять, які узагальнюють уявлення людей про відповідний товар, послугу, компанію або особистість. 

Персональний бренд потрібний різним фахівцям, представникам творчих професій, медійним особам. Процес його створення непростий і потребує багато часу та зусиль.

(зверніть увагу Персональний (особистий) бренд – це образ, який формується в суспільному уявленні щодо конкретної людини. Особистий бренд складається зі знань, навичок, сильних якостей, стилю, особливих «фішок», ідей та позицій із якихось питань.
Насправді кожна людина вже має особистий бренд. Питання лише у його масштабі та чи свідомо цей бренд було створено. Якщо підійти до справи відповідально, персональний бренд дає змогу сформувати впізнаваність та позитивну репутацію в професійній спільноті, підкреслити сильні сторони та в певний момент стати top-of-mind (перший згадуваний цільовою аудиторією бренд чи торгова марка серед усіх брендів у галузі) для цільової аудиторії серед інших брендів у галузі.
Через створення персонального бренду людина прагне завоювати цільові аудиторії, відповідати їх очікуванням, висловлюючи при цьому своє справжнє «я», свої базові цінності.

Приступаючи до персонального брендінгу, необхідно враховувати, що сутність концепції бренду як в бізнесі, так і в кар’єрі полягає в розумінні характеру відносин між людьми і тих потреб, які вони прагнуть реалізувати через ці відносини. Саме хороші взаємини допомагають будь-якому бренду бути успішним. Але при яких умовах можна створити надійні позитивні відносини? Для цього бренд повинен відповідати реальним запитам та очікуванням тих людей, на яких він орієнтований. Якщо мова йде про стратегії особистого успіху, її найважливішим аспектом стає встановлення глибоких стабільних контактів з найбільш значущими «покупцями» персонального бренду, чи то колеги, керівники, ділові партнери, представники держструктур або громадськості тощо.

Чим конкретніше окреслено коло потенційних «споживачів» персонального бренду, тим більш ефективним виявится такий бренд. Використання цього комунікаційного механізму допоможе домогтися уваги та розуміння з боку своєї цільової аудиторії, яка буде знати, що за людина перед ними, чим він займається, до чого прагне. У цьому полягає суть брендових відносин, стабільність яких оцінюють за ступенем прихильності даного бренду.

Далі потрібно виявити внутрішні якості й особливості особистості, на які буде спиратися персональний бренд. Для цього доцільно буде дізнатися, як сприймають особистість представники цільової аудиторії, оскільки нерідко думка оточуючих зовсім не схоже на самосприйняття людини, він може цінувати в собі певні якості, які нічого не значать для того середовища, в якій він має намір домагатися успіхів. В той же час не можна бути однаково хорошим для всіх, вдалий персональний бренд припускає, що основоположні цінності особистості залишаються незмінними при будь-яких обставин. У цьому випадку навколишні навчаться поважати ці цінності і, відповідно, не будуть чекати від людини дій, які б суперечили. За рахунок цього бренду відносини тільки зміцняться. Наприклад, підприємець відкрито заявляє, що його принципи не дозволяють давати хабарів і вся його діяльність це підтверджує. В діловому співтоваристві така поведінка викликає повагу і може  сприяти успішному розвитку бізнесу.

Наступним у брендингу є визначення змістовної частини персонального бренду. Змістовною частиною свого особистого бренду займається кожен, хто в пошуках роботи складає резюме. У ньому здобувач намагається максимально яскраво і дохідливо показати свої переваги: добра освіта, успішний досвід роботи в даній сфері, високий професіоналізм, вміння працювати в команді, комунікабельність і т.п. У цьому контексті персональний бренд можна вважати ядром стійкої репутації, тому персональний брендинг багато в чому запозичує технології репутаційного менеджменту.

2. Складові персонального бренду

Цікавим є підхід Девіда Макнелли і Карла Д. Спіка до побудови персонального бренду, що подано у їх праці: «Як виділитися з натовпу, або формула персонального брендингу». Сила брендів – це поєднання таких трьох ключових компонентів:
· відмінності, яка є не просто несхожістю на інших, вона відбиває  систему цінностей індивіда, на яку він спирається, орієнтуючись на задоволення потреб інших людей. Цінності впливають не тільки на думки та почуття, але і на поведінку, в той же час, спостерігаючи за діями людини, оточуючі роблять висновки про мотиви його поведінки. Чим вище ступінь відмінності в поведінці, тим більш яскравим і неповторним представляється особистий бренд;

· значущості, тобто значення, яке інші надають діяльності людини, і їх оцінка цієї діяльності. Щоб стати значимим в очах оточуючих, необхідно встати на їх місце і зрозуміти їх потреби. Це дозволить направити власні дії на задоволення цих потреб. Значимість буде тим вище, чим повніше будуть задоволені очікування;
· послідовності, тобто здатності демонструвати відмінності та значимість в постійному режимі. Послідовність сприймається як надійність і вселяє довіру до бренду.

Підтверджуючи тезу про нерозривність персонального бренду та репутації, автори роблять висновок, що сильний персональний бренд – це не маска, яку надягають, щоб постати перед оточуючими в більш вигідному світлі, – це відображення внутрішньо властивих цінностей та ідеалів.

Крім того, Девід Макнелли та Карл Д. Спік виділили три головні складові персонального бренду:
· компетентність – визначає функцію людини по відношенню до інших, його базову кваліфікацію. Людина повинена продемонструвати цільової аудиторії, що здатна компетентно задовольнити її запити та бажання. наприклад, шеф-кухарь може приготувати відвідувачам ресторану вишукане блюдо на рівні загальноприйнятих стандартів;
· стандарти – показують, як особистість виконує свою функцію, вони допомагають створити детальну й унікальну картину особистого бренду. Прикладами стандартів можуть бути самі різні якості: вірність принципам або широта поглядів і гнучкість; надійність або творча непередбачуваність; готовність до компромісів або незалежність і самостійність і т.п. Слід фокусувати дію своїх стандартів на відносинах, які хотілося б побудувати з найбільш значущими людьми, це послужить запорукою сильного бренду. Будуючи свою кар’єру, працівник швидше за все підкреслить свою здатність детально та скрупульозно підходити до отриманого завдання. У разі, коли є намір зміцнити персональний бренд в колі друзів, важливо переконати їх у своїй надійності, відданості та відкритості;
· стиль – відбиває і передає неповторність і яскравість особистого бренду, демонструє характер взаємодії з людьми. При описі стилю зазвичай використовують емоційні характеристики: енергійний, агресивний, творчий і т.п. Вони носять досить суб’єктивний характер, але оскільки сильний бренд має властивість формувати емоційні зв’язки, стиль має не менше значення, ніж інші компоненти особистого бренду. Однак необхідно пам’ятати, що стиль є лише «верхівкою айсберга» і визначає, в першу чергу, імідж особистості, тому персональний бренд слід сприймати в сукупності з його базовими складовими, такими як компетентність і стандарти.
Таким чином, персональний бренд – це колективне уявлення про людину, яке впливає на її кар’єру, можливості, рівень заробітку та досягнення цілей.

3. Особливості брендінгу у системі організаційних комунікацій

Важливими складовими будь-якої компанії, яка планує розвиватися та розширювати свій вплив на ринку, є бренд і брендінг. Організація у сучасному світі, на думку експертів, вже не зосереджується виключно на маркетингу чи корпоративній культурі. Організація формує навколо себе зацікавлені спільноти. Організації вже недостатньо мати своє «обличчя», потрібно, щоб це обличчя справляло необхідне враження на необхідного споживача. Найбільш ефективним інструментом для побудови таких відносин є бренд, як гарант стабільності, сталості та зростання компанії та всього бізнесу.

Товарна (торгова) марка, що перетворилася у мрію, є брендом. Будучи брендом – символом якості – торгову марку використовують для рекламування привабливого для споживача товару. У конкретний момент розрекламована торгова марка має певний імідж – унікальний набір асоціацій, які в цей момент створено в думках споживачів.

Головний проблемний аспект у просуванні брендів – впровадження торгової марки у свідомість споживача, у виробленні лояльності – перехід від реклами у ЗМІ до інших методів, наприклад, PR, спонсорству, Інтернет-маркетингу, стимулювання збуту. Саме ці методи дозволяють наділити бренд «духовною силою». Бренди приймають матеріальну форму у вигляді функціональних переваг, цінностей. Бренди обіцяють стиль, знання, фінансову безпеку, упевненість, свободу тощо. Споживач завжди обирає бренд, який задовольняє його глибинні, приховані потреби. Він споживає не товари, а можливість реалізації своїх бажань, мрій.

За даними Міжнародної асоціації Іnterbrand торговельні марки стають найважливішим компонентом капіталізації компанії. У європейських країнах, США бренд розглядається як найцінніший нематеріальний актив компанії.

Створення позитивного образу компанії, його поширення та закріплення в голові клієнта, носить назву «брендінг».

Брендінг (англ. «branding» походить від латинського слова «brand» –  тавро). Мета брендингу – створення чіткого, зрозумілого та позитивного способу підвищення впізнаваності компанії та лояльності до неї. Брендінг – це управління брендом. Брендінг передбачає цілий комплекс маркетингових заходів щодо розвитку іміджу та закріплення довгострокових відносин зі споживачем. Завдяки йому створюється унікальний стиль, підвищується цінність продукту та формується довіра до компанії.

(зверніть увагу Наведемо концепцію реалізації брендінгу за ієрархією:

1. Комунікативний брендінг. Використовують для розвитку візуальної ідентичності бренду, повідомлень та комунікацій. Узгодження порядку роботи компанії, активів бренду та культури відбувається випадково чи взагалі не має місця. Компанія передає інформацію про цінність свого бренду за допомогою будь-яких комунікацій, однак дії різних підрозділів, пов’язаних з розвитком бренду, не завжди є послідовними. Основний акцент комунікативного брендінгу на засоби корпоративної ідентифікації (логотип, кольори, графічні шаблони) та рекламу. Бренд-комунікація – це особливий процес взаємодії, в результаті якого передбачаються зміни в мотивації, установках, поведінці, діяльності людей і формується конвенціональний образ бренда як соціального об’єкта. 

2. Брендінг взаємодії з клієнтами. Перехідний етап між комунікативним та інтегрованим брендінгом. Компанія послідовно демонструє цінність свого бренду в кожному окремому відділі, що працює з клієнтами, а дії інших підрозділів компанії є нескоординованими.

3. Інтегрований брендінг. Керівництво компанії та всі інші підрозділи працюють, виходячи з принципу бренду компанії. Одночасно демонструють його послідовну індивідуальність і цінність. Усі відділи і працівники компанії вірять в неї, послідовно передають інформацію про неї контактним аудиторіям. Дотримуються єдиного стандарту дій та комунікацій, які відповідають бренду. Перевага інтегрованого брендінгу в тому, що дія кожного працівника, порядок роботи компанії, корпоративна культура допомагають створити цінне й власне  уявлення, досвід спілкування з торговою маркою у різних груп стейкхолдерів (зацікавлених аудиторій). Оскільки процес інтегрованого брендінгу безперервний, то відбувається накопичення цінності бренду. Модель інтегрованого брендінгу є найбільш адекватною викликам часу в сфері бренд-комунікацій, але важливим є поєднання моделі з практичними аспектами брендінгу та узгодженість внутрішнього та зовнішнього брендінгу.

Таким чином, корпоративний брендінг – це розвиток культури, філософії, місії і бренду всередині компанії. Співробітники відчувають себе важливими елементами, які приносять користь і представляють цінність для організації.
Запитання для самоконтролю

1. У чому полягає сутність поняття «персональний бренд»?
2. Яка роль бренду в сучасному бізнесі? 
3. Охарактеризуйте етапи створення персонального бренду.

4. Якими є основні завдання формування корпоративного бренду?

5. У чому полягають особливості корпоративного іміджу?
6. Які чинники впливають на формування корпоративного іміджу?
7. У чому полягає основна відмінність між іміджем та діловою репутацією?
8. Визначте сутність концепція реалізації брендінгу.  

9. Назвіть та охарактеризуйте складові персонального бренду.
Тести для самоперевірки

1. Яке поняття ототожнюють з поняттям «бренд»? 
А) імідж; 
Б) товарна марка; 
В) позначення; 
Г) реклама. 

2. Бренд – це:
А) невідчутна сума властивостей продукту: його імені, упаковки й ціни, історії, репутації та способу рекламування; 

Б) назва, поняття, знак, символ, дизайн або їх комбінація, що призначені для ідентифікації запропонованих продавцем товарів або послуг;
В) зареєстрована торгова марка, що забезпечена правовим захистом; 
Г) назва компанії. 
3. Процес розробки, реалізації та розвитку бренду, а також управління ним і його комунікаціями, носить назву: 
А) позиціонування бренду; 
Б) просування бренду; 
В) ідентифікація бренду; 
Г) брендінг. 
4. Основною функцією бренда є: 
А) інформативна;
Б) престижна;
В) економічна;
Г) усі відповіді правильні. 
5. З яких образів складається імідж людини:

А) внутрішній, зовнішній; 
Б) перший, заключний; 
В) головний, другорядний; 
Г) вступний, підсумовуючий. 

6. Поняття «бренд» ототожнюють з таким поняттям:

А) репутація; 
Б) влада;
В) позначення;
Г) ноу-хау.
7. Яке поняття ототожнюють з поняттям «імідж»? 
А) бренд; 
Б) влада;
В) торгова марка; 
Г) реклама.

8. Що представляє собою поняття «персональний бренд»?

А) обмін інформацією, який забезпечує взаєморозуміння між відправником та одержувачем інформації;

Б) будь-яке позначення або комбінація позначень, які застосовуються для індивідуалізації товарів (послуг) та дають можливість відрізнити товари або послуги однієї особи від товарів або послуг інших осіб;

В) це образ, який формується в суспільному уявленні щодо конкретної людини.

9. Що відображає і передає неповторність і яскравість особистого бренду і демонструє характер взаємодії з людьми:

А) стиль;

Б) торговельна марка;

В) логотип;

Г) сукупність засобів комунікації.

10. Процес створення позитивного образу компанії, його поширення та закріплення в голові клієнта, носить назву:

А) реклама;

Б) брендінг;

В) маркетинг;

Г) усі відповіді правильні.

11. У загальному розумінні імідж ділової людини являє собою:

А) вміння спілкуватися з будь-якою людиною; 

Б) вміння впливати на інших людей; 

В) самопрезентація, конструювання людиною свого образу.
ТЕМА 6. ПРАКТИКА ВИКОРИСТАННЯ 

КОМУНІКАТИВНОГО МЕНЕДЖМЕНТУ
Цілі вивчення теми:
· з’ясувати сутність і задачі комунікативного менеджменту;
· визначити методи, що застосовують при вирішенні соціально-політичних задач;

· охарактеризувати сутність лобіювання; 

· ознайомитися з напрямами прикладного застосування комунікативного менеджменту.

План:
1. Сутність і задачі комунікативного менеджменту.

2. Сутність лобіювання.
3. Приклади практичного застосування комунікативного менеджменту.
Основні терміни та поняття: 

· одностороння комунікація; 
· одностороння масова комунікація; 
· двостороння асиметрична комунікація; 
· двостороння симетрична комунікація; 
· примус;
· переконання;
· маніпуляція;
· лобіювання; 

· управління людськими ресурсами;
· комерційна дипломатія;
· технологія політичного управління.
1. Сутність і задачі комунікативного менеджменту

Комунікативний менеджмент – це професійна діяльність, спрямована на досягнення ефективної комунікації як усередині організації, так і між організацією і її зовнішнім середовищем шляхом реалізації комунікаційної політики.

Комунікативна політика являє собою сукупність заходів щодо встановлення, підтримки та розвитку зв’язків зі споживачами для збільшення збуту товарів і послуг, що ґрунтується на використанні психологічних моделей комунікативності.
У свою чергу, комунікаційний процес виконує різні соціальні функції, серед яких можна виділити такі:

· одностороння комунікація – зміст інформації визначає її відправник;
· одностороння масова комунікація – комунікатори намагаються на «знаменах повноти інформації і її правдивості» впливати на отримувачів інформації;
· двостороння асиметрична комунікація – комунікатор намагається змінити погляд отримувача інформації, при цьому свого погляду не змінюючи;
· двостороння симетрична модель – рівноправний діалог сторін, прагнення досягти взаєморозуміння.
В основі комунікацій закладено прагнення до розуміння, звички, пізнавальні або емоційні спонукання, в результаті чого комунікація виступає як важливий інструмент людських відносин.

(зверніть увагу При цьому комунікативний процес покликаний вирішувати одну або декілька соціально-політичних задач такими методами:

1. Примус – заставити людей поступати так, як хочуть цього управлінські структури. 

Примус (пов’язане з дієсловом мусити, що походить від нім. müssen) – натиск з чийогось боку, примушування.
2. Переконання – заставити людей повірити в значимість і корисність інформації. 
Переконання – пересвідчення, точка зору, погляд на щось, тверда впевненість або віра, тверда, міцно усталена думка про що-небудь, певність у чому-небудь. Загалом, це усвідомлена мотивація, яка спонукає особистість діяти відповідно до своїх поглядів і принципів.
3. Маніпуляція – нав’язування бажаного образу поведінки людини.

Маніпуляція (від фр. manipulation) – складний прийом впливу, операція, витівка. 

В початковому значенні поняття «маніпуляція» позначало будь-які складні дії, які здійснюються руками і вимагають відповідної майстерності виконання. Подібного роду маніпулювання застосовується повсюдно, зокрема, в технічному виробництві, в мистецтві, медицині, інших сферах. Однак, як у багатьох багатозначних понять, у слова маніпуляція є переносне значення, коли воно визначається як ілюзіоністська або корислива дія обманного характеру, мета якої – створення у свідомості об’єкта маніпулювання різноманітних ілюзій сприйняття будь-яких явищ дійсності. У цьому контексті суть дій маніпулятора зводиться не до майстерного управління яким-небудь пристосуванням, а до віртуозного впливу на увагу і свідомість людини за допомогою використання різних прийомів.
Маніпулювання масовою свідомістю – це програмування думок і прагнень людей, їхніх настроїв і психічного стану з метою забезпечення такої поведінки, яка необхідна групі небагатьох власників засобів маніпуляції, що здійснюють такий вплив, переслідуючи свої особисті корисливі цілі. 

Політична маніпуляція – політичний прийом, спосіб, що впливає на поведінку індивіда (ключової особи держави) чи групи осіб (партії) у суспільстві. Сутність політичної маніпуляції полягає в застосуванні маніпулятивних технологій у політичній сфері для досягнення політичних цілей. Як інструмент політичної маніпуляції найчастіше виступають медіазасоби, за допомогою яких можна оперативно охопити максимально широку аудиторію. Очевидно, що наслідком нерозривного зв’язку політичного маніпулювання з медіа є зміна характеру політичного маніпулювання в міру зміни специфіки медіа. 

Однак маніпулювання не завжди є негативним явищем, адже значна кількість завдань у діловому середовищі успішно вирішується завдяки використанню способів маніпулятивного впливу на інших людей. Однак слід враховувати, що надмірне захоплення маніпулятивним стилем спілкування у діловій сфері, як правило, призводить до того, що людина переносить ці навички і в інші сфери взаємовідносин. Відтак, вона починає сприймати себе фрагментарно, поступово втрачаючи сенс власного життя.

Маніпулятивний стиль спілкування передбачає здійснення впливу на співрозмовника прихованим шляхом з метою досягнення власних намірів. У випадку, якщо обидва співрозмовники прагнуть змінити точку зору один одного, переможе той, хто виявиться кращим маніпулятором, тобто той, хто краще розуміє цілі іншої людини і на високому рівні володіє технікою спілкування. 
Протистояння маніпулятивному впливу потребує уміння, по-перше, розпізнавати маніпулювання, і, по-друге, нейтралізувати його.
Таким чином, комунікація включає різні процеси. За допомогою яких одна людина впливає на іншу. Комунікація – це механізм, який включає в себе всі розумові символи, засоби їх передачі в просторі і збереження в часі, завдяки чому забезпечує існування і розвиток людських відносин.

Комунікація будь-якого типу розглядається як процес, який визначений соціокультурними закономірностями. Завдяки зовнішнім впливам (стимулам), специфіці структур соціокультурних комунікацій, наявності в процесі комунікації усвідомлених уявлень і неусвідомлених спонукань, які розділяються членами суспільства й управляються їх діями в організованих групах і неорганізованих колективах (натовп), маємо можливість виділити базис для диференціації комунікаційних процесів в суспільстві.

2. Сутність лобіювання

Одна з відомих сторін комунікаційного менеджменту – це лобіювання. 
(зверніть увагу Лобіювання, лобізм (від англ. lobbying, lobbyism government relations, public affairs, public advocacy) – цілеспрямований легальний або нелегальний вплив на органи державної влади та місцевого самоврядування, а також на їх посадових осіб, спрямований на них від імені іншої особи, організації або групи. Мету лобіювання становить закріплення власних інтересів чи інтересів третіх осіб (клієнтів) в управлінських рішеннях, що ухвалюються. 

Вважається, що термін «лобі» походить від практики відвідувати депутатів у Центральному Вестибюлі Британського Парламенту (англ. Central Lobby). Перша згадка про лобіювання датована 1820 р. про намагання представників громадськості вплинути на прийняття рішення в Конгресі США. Англійською lobby означає «кулуари», «коридори».

Лобіювання відбувається як у формі індивідуального впливу, так і спільного психологічного тиску групи суб’єктів, зацікавлених в одному проекті. Звичайно ж, сукупний тиск більш ефективний і більш організований. Тому в розвинених суспільствах з’явилися правила, по яких повинні або можуть діяти організації, що лобіюють ті або інші розв’язки. Широке поширення одержали професійні консалтингові компанії, що виконують замовлення на лобіювання на користь тих або інших організацій. Така лобістська діяльність є органічною частиною суспільного життя, непогано допомагає вирішенню багатьох проблем. Це вводить діяльність лобістів у нормативно-правові границі, що не тільки завбачливо й чітко обмежує правовий простір їх активності, але й надійно захищає професіоналів від неправомірного втручання в їх функції. Їх специфічну роботу регулює також кодекс поведінки відповідної до професійної гільдії.

Цивілізований лобізм просуває інтереси окремих осіб чи організацій, що відповідають загальнонаціональним інтересам і мають велике значення для економіки всієї країни.

Цивілізоване лобіювання характеризується:
· опосередкуванням лобістського процесу. Це означає, що лобіювання здійснюють спеціальні структури – рухи, ліги, асоціації, союзи, діяльність яких оцінюється та контролюється громадськістю. Такі лобістські групи намагаються оприлюднити свої наміри з метою залучення на свій бік громадської думки;
· гласністю і прозорістю діяльності. Контроль за процесом лобіювання забезпечується доступом громадськості до відповідної інформації;
· конкуренцією між лобістськими групами, що дозволяє їм контролювати одна одну, апелюючи в разі необхідності до ЗМІ та громадськості.

3. Приклади практичного застосування комунікативного менеджменту

Методи та прийоми комунікативного менеджменту мають широке використання в різних сферах людської діяльності. 

Так, одним з основних напрямків застосування комунікаційного менеджменту в бізнесі є робота із клієнтами, партнерами, замовниками (споживачами, постачальниками, акціонерами тощо). Усі зв’язки й відносини із цими групами контрагентів повинні перебувати під контролем і управлінням – у цьому запорука успіху проектів. Якщо клієнтура визначається за критерієм споживання продукції суб’єкта, то для суб’єкта (політичної партії) його клієнтура (соціальна група підтримки) ідентифікує свої очікування з ідеологічною продукцією цієї партії. Компанія залучає більше клієнтів для продажів своєї продукції. Банк шукає вкладників і тих, кто потребує кредити. Державна структура шукає суспільну підтримку. Такі відносини носять назву – зв’язки з клієнтами (Clientele Relations (СR)). У цьому ж ряді треба поставити зв’язки по лінії виробничої кооперації й з постачальниками – логістика (LR). При цьому, зв’язки з інвесторами (IR) представляють самостійний напрямок комунікаційного менеджменту.

Важливою сферою прикладного застосування комунікаційного менеджменту є також сфера управління людськими ресурсами (Human Relations (НR)). Об’єктна сторона цієї сфери поширюється й на зовнішнє середовище, і на значну частину внутрішньорганізаційного простору. Великі понятійні й системні області зовнішнього середовища, що ставляться до даної сфери, включають не тільки звичні системи та процеси виховання, навчання й підготовки професійного персоналу, але й мотивацію, мобільність, рекрутинг фахівців, усю інфраструктуру НR. Не менш складно структуровані внутрішньорганізаційні завдання, що ставляться до об’єкта регулювання комунікаційного менеджменту, який пропонує багато методів управління в цій сфері. За допомогою його прикладних методик здійснюються всі процедури роботи з персоналом, тобто адміністрування НR.

Крім того, широко відома роль комунікаційного менеджера в якості фасилітатора взаємодії із зовнішніми публічними контрагентами організації. Фасилітація (від англ. facilitation – допомога, полегшення, сприяння) – це організація процесу колективного розв’язання проблем у групі, який керується фасилітатором (ведучим, керівником). Це одночасно процес та сукупність навичок, які дозволяють ефективно організовувати обговорення складної проблеми без втрат часу та за короткий термін виконати усі заплановані дії із максимальним залученням учасників процесу. Фасилітація відрізняється від простого управління тим, що вона не має директивного характеру. Якщо при традиційних формах управління суб’єкт змушує учасників групи виконувати власні інструкції та розпорядження, то у випадку з фасилітацією її суб’єкт має поєднувати у собі ознаки керівника, лідера та учасника процесу.

 До компетенції фасилітації ставиться Public Relations і Media Relations, Corporate Image, Corporate Reputation, Corporate Social Responsibility – публічні зв’язки, контакти зі ЗМІ, корпоративна репутація й імідж, соціальна відповідальність організації. У цьому контексті комунікаційний менеджмент виступає регулятором відносин з інформаційним середовищем суспільства. З його допомогою вибудовується система взаємодії за рішенням різних прикладних завдань. Головними цілями РR-менеджменту залишаються: стійкий двосторонній зв’язок організації й ЗМІ, обмін інформації з нею, формування лояльного інформаційного середовища, захист позитивного публічного іміджу організації. Досить важливі такі якості менеджменту, як професіоналізм РR-менеджерів, висока репутація власних інформаційних повідомлень. 

В міжнародній діяльності також є великий досвід застосування методології комунікаційного менеджменту. Так, дипломатія – це зовнішні зв’язки суб’єкта відносин, яким є держава. Недарма англомовні фахівці оперують не тільки терміном International Business Communications (IВС), але й терміном Commercial Diplomacy – комерційна дипломатія, застосовуючи його не тільки при позначенні процедур комунікаційного менеджменту в бізнесі, але й у більш широкому понятійному змісті. Можна назвати й інші причини понятійної близькості. Дипломатія, як і комунікаційний менеджмент, має дуже широкі границі предмета своєї діяльності й інтересів. Збігаються цільові складові й соціальні характеристики застосовуваних методик. У той же час міжнародна діяльність проводиться в умовах інших культурних і соціальних умов. Як правило, різко відрізняються правова культура й набір інструментарію, практика й традиції лобіювання, міняє звичне середовище, характеристики контрагентів тощо. Найчастіше міняється й саме поняття комунікацій. Не можна забувати, що зовнішне (міжнародне) середовище для суб’єкта може бути перманентно недружнім з різних причин. Це вимагає особливих методик і навичок комунікаційного менеджменту, отже, потрібні спеціальні знання й підготовка. Тому, як правило, в організаціях на позиціях менеджерів по міжнародних зв’язках трудяться фахівці, що мають теоретичний і практичний досвід міждержавних відносин, досвід роботи в міжнародних неурядових організаціях, кадрові дипломати, фінансисти-міжнародники, співробітники спецслужб і т.п.

Ще одною сферою прикладного застосування комунікаційного менеджменту є політична сфера. Тут діють ті ж закони, спостерігаються ті ж стандартні реакції на управлінські розв’язки. Однак треба пам’ятати, що кожна дія в політиці викликає мультиплікаційний ефект – більш масовий, чим аналогічна дія в обмеженому соціальному оточенні. Воно більш інерційно, ніж управління в малій групі людей, викликає погано керовані та несподівані наслідки в результаті викривлення й трансформації політичної ідеї соціальною психікою. Ці відмінності враховує технологія політичного управління. Практичною стороною, політичними зв’язками комунікаційного менеджменту займаються менеджери-політтехнологи. До сфери їх компетенції ставляться питання масових комунікацій і психології соціального управління, політичне прогнозування та планування масових заходів, внутріпартійна робота і т.д. Сфера політичного менеджменту дуже широка, але назвати інтереси політичної організації різносторонніми – буде помилкою. Політична місія організації ставить метою збудити суспільний інтерес до своєї ідеології, мобілізувати суспільну волю, добитися влади, продемонструвати чинність і можливості комунікаційного менеджменту свого центру.  
Крім того, технології комунікаційного менеджменту широко застосовують в такому порівняно новому напрямку управління організацією, як кризовий-менеджмент і управління ризиками (Issue & Crisis Management, Risk Management). Управління факторами, що впливають на виникнення й розвиток ризику,
звичайно здійснюється не тільки механізмами страхування, хеджування або резервування, але й шляхом переговорів із зацікавленими сторонами, будується на імовірнісному аналізі комунікаційних відносин і подій. З іншого боку, до числа самих факторів ризику належить  суб’єктивний вплив партнерів, клієнтів, власного персоналу. Гарантії від помилок, викликаних «людським» фактором, ще ніхто не зміг повністю забезпечити. 

Однак одним з основних напрямків комунікаційного менеджменту  залишаються зв’язки із центрами прийняття рішень – (Government Relations (GR)). Понятійно до них ставляться зв’язки й відносини з органами влади й управління, що лобіюються структурами, консалтингом в області політтехнології, громадськими організаціями й політичними центрами. Комунікаціями в цьому секторі займаються GR-менеджери. Ідеологія GR для кожної організації формулюється її власниками, що виходять із місії і стратегії її розвитку. Вибрана ідеологія реалізується в конкретних цілях організаційної політики. Головними цілями GR-політики звичайно є цілком очевидні пріоритети. Організація повинна домагатися створення й підтримки навколо себе комфортної в адміністративному змісті й психологічно безконфліктного дружнього середовища своєї діяльності, а її власники – гарантовано стабільного й доброзичливого відношення з боку влади, зацікавлених суспільних груп і партнерів.

Запитання для самоконтролю

1. Визначте сутність комунікативного менеджменту.
2. Якими методами вирішують соціально-політичні задачи?
3. Що собою являє лобіювання?
4. Охарактеризуйте основні принципи міжособистісної комунікації. 
5. Сформулюйте правила ефективної комунікації.
6. Що передбачає маніпулятивний стиль спілкування? 
7. Охарактеризуйте поняття «ділове спілкування». 
8. Які види переговорів ви знаєте? 
9. Які існують типові стилі комунікативної поведінки?

10. Якими складовими характеризується цивілізоване лобіювання?
11. Наведіть приклади застосування комунікативного менеджменту. 

Тести для самоперевірки

1.  Змістові офіційні повідомлення можуть передаватися таким комунікаційним каналом:

А) невербальним;

Б) вербальним;

В) неформальним;

Г) загальним.

2.       Вербальний канал комунікації ґрунтується на:

А) мовних здібностях людини;

Б) засобах комунікації;

В) рівні підсвідомості;

Г) усі відповіді правильні.

3.      Вербальний канал комунікації реалізується через:
А) міміку;

Б) передавання мовних повідомлень;

В) рухи;

Г) сміх, посмішку, плач.

4.      Невербальний канал комунікації ґрунтується на використанні:

А) повідомлень у письмовій формі;

Б) міміки;

В) повідомлень в усній формі;

Г) усі відповіді правильні.

5.   Технологічні функції комунікаційного менеджменту на промисловому підприємстві здійснюють за допомогою:

А) засобів масової інформації;

Б) телефонного зв’язку;

В) корпоративної інформаційної мережі;

Г) усі відповіді правильні.
6.     У партнерському діловому спілкуванні домінує прагнення до:

А) здійснення психологічного тиску одного співрозмовника на іншого;

Б) суперництва між усіма учасниками такого спілкування; 

В) узгодження інтересів усіх учасників такого спілкування.

7.    Вплив на інших з метою зміни їх ставлення до чогось є таким вкладом комунікації: 

А) переконуючий; 

Б) офіційний; 

В) неофіційний; 

Г) перекладний; 

Д) пізнавальний. 

8.  Сукупність концептуальних принципів, цінностей і понять, яких дотримуються у своїй діяльності всі працівники організації, носить назву:

А) організаційна структура; 

Б) організаційна культура; 

В) організаційна комунікація.

9.   Спілкування між керівником і його колегами, в основу якого покладені адміністративно-етичні нормативи, носить назву:
А) маніпулятивний;
Б) субординаційний;
В) дружній.

10. Метою маніпулятивного спілкування є:

А) підтримання соціальних зв’язків; 
Б) взаєморозуміння; 
В) вплив і тиск на індивідів у своїх цілях.

11. Цілеспрямований вплив з метою зміни поглядів однієї людини на систему світогляду іншої людини носить назву:

А) переконання; 
Б) копіювання; 
В) навіювання.
12. Лобіювання – це:
А) взаємодія між різними суб’єктами комунікації, при якої здійснюється обмін інформацією;

Б) цілеспрямований легальний або нелегальний вплив на органи державної влади та місцевого самоврядування, а також на їх посадових осіб, спрямований на них від імені іншої особи, організації або групи;
В) способи, за допомогою яких члени групи чи команди спілкуються між собою; 
Г) цілеспрямований вплив з метою зміни поглядів однієї людини на систему світогляду іншої людини.
ТЕРМІНОЛОГІЧНИЙ СЛОВНИК

	Поняття
	Визначення

	Бренд або марка 
	(від англ. brand) – комплекс понять, які узагальнюють уявлення людей про відповідний товар, послугу, компанію або особистість

	Бренд-комунікація
	це особливий процес взаємодії, в результаті якого передбачаються зміни в мотивації, установках, поведінці, діяльності людей і формується конвенціональний образ бренда як соціального об’єкта

	Вербальна комунікація
	це спосіб передачі інформації, що передбачає цілеспрямований словесний спосіб обміну певними повідомленнями, мовна сторона яких має ієрархічну структуру і виступає в різних стилістичних різновидах (розмовна та літературна мова, різні стилі та жанри)

	Вертикальні комунікації
	це обмін інформацією між працівниками різних ланок управління в організації, наприклад, між керівником і підлеглим

	Горизонтальні комунікації
	це процес обміну інформацією між працівниками одного рівня ієрархії в організації

	Декодування
	це переклад символів відправника в думці одержувача

	Джерело (відправник) повідомлення
	це особа, яка генерує інформацію для комунікації, перетворює її на повідомлення і передає його іншій особі або групі осіб

	Ділове спілкування
	це процес взаємозв’язку і взаємодії, в якому відбувається обмін діяльністю, інформацією і досвідом, що передбачає досягнення певного результату, вирішення конкретної проблеми чи реалізацію певної мети

	Зворотний зв’язок
	це інформація, яку одержує відправник повідомлення про те, наскільки правильно було інтерпретовано надіслане ним повідомлення

	Зв’язки з громадськістю або піар 
	(від англ. public relations, PR) – діяльність, спрямована на досягнення взаємопорозуміння та згоди між людьми, соціальними групами, класами, націями, державами на основі цілеспрямованого формування громадської думки та управління нею

	Імідж
	це цілеспрямовано створений образ певного об’єкта, що базується на його особливостях, властивостях, ціннісних характеристиках і покликаний здійснювати емоційно-психологічний вплив на суспільну та індивідуальну свідомість з метою отримання стійких переваг і досягнення успіху 

	Інформація
	(від лат. informātiō – «роз’яснення, уявлення, поняття про що-небудь»; informare – надавати вигляд, форму, навчати, мислити, уявляти») – відомості незалежно від форми їх подання, які зменшують ступінь невизначеності нашого знання про конкретний об’єкт. В управлінській діяльності інформацію слід розглядати як сукупність відомостей, повідомлень, матеріалів, даних, що визначають міру потенційних знань управлінського персоналу про процеси, події чи явища у їх взаємозв’язку та взаємообумовленості

	Канал зв’язку
	це засіб, за допомогою якого передається інформація

	Кодування
	це процес перетворення концепції комунікації на повідомлення за допомогою слів, інтонації голосу, рисунків, жестів, виразу обличчя тощо

	Комунікант
	це учасник комунікації, що бере участь у комунікативному процесі (відправник чи одержувач, який створює або інтерпретує повідомлення) 

	Комунікативна політика
	це сукупність заходів щодо встановлення, підтримки та розвитку зв’язків зі споживачами для збільшення збуту товарів і послуг, що ґрунтується на використанні психологічних моделей комунікативності

	Комунікативні потреби
	це обумовлені специфікою організації потреби в інформаційній і неінформаційній взаємодії із зацікавленими сторонами (як всередині, так і за межами організації)

	Комунікативні схеми
	це способи, за допомогою яких члени групи чи команди спілкуються між собою. Вони відрізняються потоками інформації, позицією лідера, ефективністю різних типів завдань

	Корпоративний імідж
	це образ організації, сформований у суспільній свідомості, або цілісне сприйняття організації різними групами людей 

	Комунікативний менеджмент
	це самостійний вид спеціального менеджменту, що здійснює пізнання та використання закономірностей обміну інформацією, знаннями та інтелектуальною власністю в процесі формування і розвитку економічних систем. Сукупність безперервних цілеспрямованих впливів на внутрішні і зовнішні процеси інформаційного обміну та неінформаційної взаємодії, які забезпечують задоволення комунікативних потреб і реалізацію довгострокових інтересів розвитку підприємства

	Комунікативний процес
	це взаємодія між різними суб’єктами комунікації, при якої здійснюється обмін інформацією. Процес включає динамічну зміну етапів формування, передавання, приймання, розшифрування та використання інформації в обох напрямках при взаємодії комунікантів (процес обміну інформацією, створення повідомлення, його передавання та сприйняття)

	Комунікатор
	це особа, група осіб чи організація, від яких безпосередньо надходить інформація у комунікативному процесі

	Комунікаційна мережа
	це поєднання індивідів, які беруть участь у процесі комунікації, за допомогою інформаційних потоків

	Комунікація
	(від лат. communicatio – єдність, передача, з’єднання, повідомлення, пов’язаного з дієсловом; від лат. communico – роблю спільним, з’єдную) – це процес обміну інформацією (фактами, ідеями,  поглядами, емоціями тощо) між двома або більше особами, спілкування за допомогою вербальних і невербальних засобів з метою передавання та одержання інформації

	Комунікологія
	це досить нова наука, яка інтегрує результати дослідження комунікації у різних галузях знань і вивчає особливості обміну інформацією, механізми взаємодії і методи моделювання комунікації у різних сферах життя суспільства

	Культура спілкування
	це сукупність знань і вмінь, способів і навичок комунікативної взаємодії, а також пов’язаних із нею етичних принципів і норм, які панують у конкретному суспільстві чи є прийнятними для певної ситуації

	Лобіювання, лобізм 
	(від англ. lobbying, lobbyism government relations, public affairs, public advocacy) – цілеспрямований легальний або нелегальний вплив на органи державної влади та місцевого самоврядування, а також на їх посадових осіб, спрямований на них від імені іншої особи, організації або групи. Мету лобіювання становить закріплення власних інтересів чи інтересів третіх осіб (клієнтів) в управлінських рішеннях, що ухвалюються

	Маніпуляція
	(від фр. manipulation) – складний прийом впливу, операція, витівка. Маніпуляція масовою свідомістю – поняття в соціології. Політична маніпуляція – політичний прийом, спосіб, що впливає на поведінку індивіда (ключової особи держави) чи групи осіб (партії) у суспільстві

	Міжособистісне спілкування
	це процес предметної та інформаційної взаємодії між людьми, в якому формуються, конкретизуються, уточнюються і реалізуються їх міжособистісні відносини (взаємовплив, сприйняття одне одного тощо) та виявляються психологічні особливості комунікативного потенціалу кожного індивіда

	Модель комунікації
	це не лише спрощене відображення реального процесу комунікації, але й необхідний інструмент вивчення комунікативного процесу та управління ним

	Невербальне спілкування
	це вид спілкування, для якого характерне використання невербальної (безсловесної) поведінки і невербальних комунікацій як головного засобу передавання інформації, організації взаємодії, формування образу, думки про співрозмовника, здійснення впливу на іншу людину

	Неформальні комунікації
	це комунікації, які взагалі не залежать від організаційної структури управління, а виникають у процесі неформального спілкування між працівниками організації 

	Одержувач повідомлення
	це особа або група осіб, якій призначено повідомлення

	Організаційні комунікації
	це вид інформаційних взаємодій, в які вступають члени організацій для досягнення поставленої мети. Комунікаційні потоки є основою управлінської діяльності

	Пабліситі 
	(від англ. publicity) – продуманий спосіб управління  громадським сприйняттям певного суб’єкта комунікацій шляхом спрямування інформації від медіа до широкої громадськості

	Персональний бренд
	це образ, який формується в суспільному уявленні щодо конкретної людини. Особистий бренд складається зі знань, навичок, сильних якостей, стилю, особливих «фішок», ідей і позицій із якихось питань

	Персональний імідж
	це індивідуальний образ, який створюється засобами масової інформації, соціальною групою чи власними зусиллями особистості з метою привертання до себе уваги 

	Пропаганда
	(від лат. propaganda – що підлягає поширенню (віра), від лат. prōpāgo – поширюю) – форма комунікації, спрямована на поширення в суспільстві – світогляду, теорії, твердження, фактів, аргументів, чуток та інших відомостей для впливу на суспільну думку на користь певної спільної справи чи громадської позиції

	Система фільтрації інформації
	це система, яка усуває надлишкову або небажану інформацію з інформаційного потоку за допомогою автоматичних (напівавтоматичних) або комп’ютерних методів і надає її користувачу-людині

	Стиль спілкування
	це стійка характеристика спілкування людини, що визначає її поведінку у процесі взаємодії з іншими людьми у більшості типових ситуацій

	Фасилітація
	(від англ. facilitation – допомога, полегшення, сприяння) – це організація процесу колективного розв’язання проблем у групі, який керується фасилітатором (ведучим, керівником)

	Фірмовий стиль
	це набір колірних, графічних, словесних, типографських, постійних елементів (констант), що забезпечують візуальну та змістову єдність товарів (послуг) усієї вихідної від суб’єкта господарювання інформації, її внутрішнього оформлення

	Формальні комунікації
	це комунікації, які визначаються організаційною структурою, яка має чітко фіксувати просторове розміщення комунікативних каналів і забезпечувати ефективність вертикальних і горизонтальних комунікацій

	Шум
	це те, що спотворює сенс повідомлення
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