PAGE  
2

СОДЕРЖАНИЕ

3ВВЕДЕНИЕ


61. ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ КОММУНИКАЦИЙ В ОРГАНИЗАЦИИ


152. КОММУНИКАЦИИ В ОРГАНИЗАЦИИ НА ПРИМЕРЕ ПРЕДПРИЯТИЯ «АНГАРА-ЛЕС»


18ЗАКЛЮЧЕНИЕ


21СПИСОК ИСПОЛЬЗУЕМЫХ ИСТОЧНИКОВ:





ВВЕДЕНИЕ
Для осуществления успешной коммерческой деятельности в условиях нестабильной рыночной конъюнктуры, необходима регулярная и достоверная оценка рыночной среды, гибкая и своевременная корректировка хозяйственной стратегии и проведение эффективной коммуникативной политики. Максимальная эффективность коммуникативной программы может быть достигнута при применении интегрированных хозяйственных коммуникаций. Под интегрированными хозяйственными коммуникациями понимают стратегический анализ, выбор, применение и контроль над всеми средствами хозяйственных коммуникаций, которые обеспечивают эффективное взаимодействие между фирмой и ее существующими и потенциальными компаньонами, потребителями и клиентами.

Интегрированные в рамках единой хозяйственной стратегии, хозяйственные коммуникации могут создавать существенные преимущества для торговой марки (фирмы) перед конкурентами, способствовать увеличению объемов продаж и росту прибыли. Находясь в тесной взаимосвязи, они помогают компаньонам быстрее принимать решения о совершении сделки, сокращая таким образом временные и финансовые затраты и укрепляя взаимоотношения между компаньонами и торговой маркой (фирмой). Процесс интегрирования хозяйственных коммуникаций требует внимательного, продуманного подхода. При правильном подборе и планировании, согласованное взаимодействие хозяйственных коммуникаций может обеспечить значительные преимущества. Интегрированные хозяйственные коммуникации позволяют провести компаньона через различные стадии процесса, предшествующего совершению сделки. Их взаимодействие помогает созданию и укреплению единого имиджа фирмы (торговой марки), установлению эффективного диалога и развитию взаимоотношений между компаньоном и хозяйствующим субъектом. Формирование подобной связи позволяет фирме (торговой марке) сохранить компаньона и обеспечить его долгосрочную привязанность, что обеспечивает решающее преимущество фирме (торговой марке) в условиях нестабильной рыночной конъюнктуры. Хозяйственные коммуникации позволяют увеличить прибыль путем повышения эффективности. Единое сообщение, передаваемое всеми средствами хозяйственных коммуникаций, оказывает большее воздействие на компаньона, чем несколько разрозненных сообщений. Централизованная, четко сформулированная и последовательно осуществляемая стратегия хозяйственных коммуникаций имеет больше вероятности достижения целевого компаньона через шум или помехи, создаваемые тысячами коммерческих сообщений, с которыми экономическому субъекту приходится ежедневно сталкиваться.

Разнообразные хозяйственные коммуникации содействуют повышению продаж, напоминая экономическому субъекту о торговой марке (фирме), предоставляя необходимую информацию о продукте и о проходимых акциях стимулирования продаж, что облегчает экономическому субъекту принятие решение о покупке. Различные хозяйственные коммуникации позволяют сократить расходы по использованию средств хозяйственных коммуникаций, так как они предполагают продвижение единого стиля и имиджа для всех привлекаемых средств хозяйственных коммуникаций и исключают необходимость выполнения дополнительных работ. Например, расходы по оплате услуг рекламных агентств также сокращаются, если одно агентство работает со всеми средствами хозяйственных коммуникаций. Это также сокращает временные затраты, содействует эффективному общению и взаимопониманию между фирмой и ее рекламным агентством. Интеграция должна выходить за рамки хозяйственных коммуникаций и распространяться на все элементы экономической деятельности субъекта, для того, чтобы у компаньона создавалась единое, законченное представление о торговой марке (фирме). Все средства хозяйственных коммуникаций должны быть скоординированы между собой для усиления воздействия на компаньона. 

Рассмотрим возможные практические варианты такого взаимодействия. Разумное сочетание рекламы и общественных коммуникаций может обеспечить максимальное воздействие на целевую аудиторию. Некоторые фирмы проводят специальные программы общественных коммуникаций для освещения особенностей рекламной компании, что позволяет существенно повысить уровень информированности населения практически без увеличения затрат. Акции стимулирования продаж, сопровождаемые соответствующей рекламой и общественными коммуникациями, направленными непосредственно на проводимую акцию, стимулируют интерес, привлекают большее количество участников и содействуют созданию особенного имиджа акции. В некоторых случаях при организации акции стимулирования продаж, можно легко обойтись без привлечения рекламы, если параллельно применяются эффективные общественные коммуникации. Акции стимулирования продаж могут также служить для создания базы данных покупателей, которая в дальнейшем может использоваться для оценки покупательской аудитории и планировании мероприятий прямого маркетинга. В большинстве случаев правильная работа торгового персонала и соответствующее оформление места продажи могут служить решающим средством воздействия на принятие компаньоном решения о совершении сделки непосредственно в торговом зале. Общим требованием ко всем средствам коммуникаций является максимальное взаимодействие с целью поддержания единого имиджа фирмы и проводимой ею хозяйственной акции. Это должно отражаться в дизайне печатной рекламы, упаковке, стиле проведения пресс-конференций, оформлении места продажи, печати буклетов и организации работы торгового персонала. Обеспечение этого условия гарантирует высокие показатели эффективности любой кампании.

1. ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ КОММУНИКАЦИЙ В ОРГАНИЗАЦИИ

Коммуникативный поток может двигаться в горизонтальном или вертикальном направлении. Вертикальное направление, в свою оче​редь, подразделяется на нисходящее и восходящее.
Нисходящее направление. Коммуникативный поток, движущий​ся от одного уровня в группе или организации к другому, более низ​кому уровню, является нисходящим. Он используется руководителя​ми групп для постановки задач, описания работ, информирования о процедурах для того, чтобы выделить проблемы, требующие внима​ния, предложить обратную связь по результатам работы. При этом важно иметь в виду, что чем больше уровней проходит информация, тем меньше вероятность того, что она не будет искажена. Наиболее характерным примером является общение начальника со своими подчиненными.
Восходящее направление. Восходящая информация в организа​циях движется от более низкого к более высокому уровню. Исполь​зуется для обратной связи подчиненных с руководством с целью про​информировать о результатах работы и текущих проблемах. Служит средством доведения до сведения руководителей мнения работни​ков. Руководители также полагаются на данную информацию при анализе того, как улучшить сложившееся положение дел.

В некоторых организациях восходящая информация использу​ется руководителями более низкого звена для информирования сред​них и высших руководителей (например, подготовка отчетов), про​водятся обсуждения, где работники получают возможность выделять и рассматривать проблемы со своим руководителем или с представи​телями высшего руководства.
Горизонтальное направление. Когда общение происходит среди членов одной и той же группы, среди членов рабочей группы одного уровня, среди руководителей на том же уровне или другого персона​ла одного уровня, то такой коммуникационный процесс называется горизонтальным.
Данный процесс необходим, так как позволяет сохранить время и обеспечить координированность действий. В одних случаях такое общение является формальным и обязательным, в других - проис​ходит спонтанно.

Существуют следующая классификация элементов хозяйственной коммуникации.
Источник. В организациях источником коммуникации обычно являются сотрудники со своими идеями, намерениями, информаци​ей и целью коммуникации.
Кодирование - перевод идей источника в систематический набор символов на язык, выражающий цели источника. Функция кодиро​вания - обеспечение формы, в которой идеи и цели могут быть выражены как передача сигналов.
Передача сигнала. Цель источника выражена в форме сигнала. Это то, с чем источник собирается эффективно связываться с при​емником, а форма, которую сигнал принимает, зависит в значитель​ной мере от используемого канала.
Канал. Каналы относятся к передаточным механизмам от источ​ника к приемнику. В организациях это может быть устное обраще​ние друг к другу, телефон, неформальная связь, групповые собрания и др.
Расшифровка - прием. Чтобы процесс коммуникации был завер​шен, необходимо, чтобы сигнал был расшифрован. Каждый прием​ник интерпретирует (расшифровывает) сигнал в свете своего преды​дущего опыта и формы рекомендации. Чем ближе закодированный сигнал к цели, поставленной посланником, тем более эффективна коммуникация.
Обратная связь. Источник надеется, что его сигнал будет иметь высокую степень точности. Поскольку точность сигнала редко совершенна, желательно обеспечение обратной связи в коммуникаци​онном процессе. Односторонняя связь - более быстрая, чем двусто​ронняя. Однако двусторонняя связь гораздо более точная. Петля обратной связи обеспечивает канал для ответа приемника, который позволяет источнику определить, был ли получен сигнал. Обратная связь позволяет руководителю определить, насколько эффективно он осуществляет коммуникацию, а также повысить точность сигна​лов в будущих коммуникациях.
Помехи и барьеры, нарушающие качество сигнала. В деятельности организации к ним относятся: 1) отвлечения; 2) неправильная ин​терпретация со стороны приемников или тех, кто посылал сигнал; 3) различные значения, придаваемые одним и тем же словам разны​ми людьми (семантические проблемы); 4) статусное различие между руководителями и подчиненными в восприятии организационной дистанции, вследствие чего расширяется коммуникационный разрыв между ними; 5) приемник слышит только то, что хочет услышать (ценностная оценка). Можно добавить и случаи, когда не понят шифр; когда получатель не увязывает информацию с положением лица, посылающего ее; когда при передаче обнаруживаются так на​зываемые шумы.
Классификация моделей хозяйственных  коммуникаций.
Коммуникация в организациях - это сложный, динамичный и продолжающийся процесс, состоящий из посылающего и прини​мающего источника, звука, устных и письменных посланий. Он может рассматриваться как действие, как взаимодействие и как собственно процесс. В зависимости от этого и различаются моде​ли коммуникации.
Коммуникация как действие.    Ее модель представлена на рис. 1.
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Рис. 1.  Модель коммуникации как действие.
В этой модели источник разрабатывает послание, состоящее из символов. Символы затем превращаются в сигналы, или кодируют​ся. Сигналы посылаются через каналы для получателя, который их раскодирует или интерпретирует. Модель также включает звук, вли​яющий на процесс.
Модель, представленная на рис. 1, первоначально применялась к электронной коммуникации, однако использовалась также для описания коммуникации между людьми. Коммуникация рассматри​валась как односторонний процесс. В этой модели нет места обрат​ной связи.

Коммуникация как взаимодействие. Введение элемента обратной связи ознаменовало переход ко второму типу модели - коммуника​ции как взаимодействие (рис. 2).
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Рис. 2.  Модель коммуникации как взаимодействие.
Данная модель неоднократно критиковалась за неточность. Бо​лее поздние модели были разработаны таким образом, чтобы отра​жать весь процесс и динамику человеческой коммуникации.
Коммуникация как процесс. Современные модели коммуникации являются более полными, поскольку отражают коммуникацию как процесс (рис. 3). Наиболее важное отличие состоит в том, что про​цесс коммуникации больше не рассматривается как линейный или циркулярный. Сутью модели коммуникации как процесса является то, что человек одновременно и постоянно выступает в ней в роли и источника, и получателя сообщения, информации.
Развитие этой модели отражает трансформацию представлений о коммуникации: от линейной модели до модели процесса с акцен​том на внутренние и внешние факторы.
Различают следующие виды хозяйственных коммуникаций.
Внутриличностная коммуникация. Внутриличностная коммуника​ция - это коммуникация, возникающая внутри самого индивидуума. Это то, как индивидуум говорит сам с собой. Он является и посыла​ющей, и принимающей стороной, его мысли и чувства создают по​слание, а мозг действует как канал для обработки этих мыслей и чувств. Обратная связь - это то, что дополняет информацию или отвергает ее.
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Рис. 3.  Развернутая модель коммуникации.
Межличностная коммуникация. Коммуникация с другим чело​веком называется межличностной. Это самый распространенный тип коммуникации. В межличностной коммуникации мы действуем и как принимающая, и как посылающая сторона. Посланием является предоставляемая информация, каналом ее передачи является обыч​но взгляд или звук, а обратной связью - ответ каждого участника этой коммуникации. Интервью часто рассматривается как тип меж​личностной коммуникации.
Коммуникация в малой группе. Коммуникация в малой группе возникает, когда небольшое количество людей собирается вместе с какой-то целью. Различие между малой и большой группами в том, что в малой группе каждый индивидуум имеет равный шанс участвовать в обсуждении, может быть легко услышан и взаимо​действовать с другими.  Взаимодействие усложняется после того, как группа начинает превышать 10-12 человек. Когда в группе слишком много людей и каждый уже не имеет возможности легко общаться с другими, можно утверждать, что малой группы уже не существует.

Малые группы состоят из нескольких индивидуумов, посылаю​щих и получающих информацию. В связи с этим возникает большая вероятность недопонимания в группе. Каналы связи более структу​рированы, чем при межличностном общении, однако каналы обрат​ной связи и возможности для нее те же. Часто в организациях малые группы называются «командами». Популярность команд в организа​циях не означает, что они полезны в каждой ситуации. Не все участ​ники всегда хорошо работают в команде, некоторые могут лучше функционировать самостоятельно. Тщательный анализ предполагае​мой проблемы и индивидуумов, которые должны быть включены в команду, особенно необходим для того, чтобы группа эффективно заработала.

Общественная коммуникация. В общественной коммуникации выступающий (посылающий) передает послание аудитории (при​нимающему). Общественная коммуникация возникает, когда груп​па становится слишком большой, чтобы все эффективно участво​вали в ней. Каналы те же, что и при межличностном общении, или общении в малой группе (взгляд и звук), однако возможны более громкий голос, более экспансивные жесты, а также средст​ва визуального воздействия на аудиторию (диаграммы, диапроек​торы и т.д.). Возможности обратной связи тем не менее ограниче​ны. Большинство образований, в которых действует общественная коммуникативная связь, являются формальными, поэтому аудито​рия обычно не интерпретирует выступающего. Однако аудитория обычно хлопает или в какой-либо иной форме одобряет выступа​ющего. Общественная коммуникативная связь обычно нерегуляр​на. Этот тип коммуникации может возникнуть на собраниях, це​ремониях, пресс-конференциях.
Внутренне оперативная коммуникация. Состоит из структуриро​ванной коммуникации в пределах организации, непосредственно направленной на достижение целей организации. Структура подра​зумевает, что коммуникация — часть деятельности организации. Ра​бочие цели организации соотносятся с ее непосредственной деятель​ностью, например производственной или относящейся к сфере ус​луг. Примерами такой коммуникации являются межотдельская связь, отчеты отдела реализации продукции или ведомости складского уче​та, которые передают информацию о потребностях отделу оператив​ного планирования производства.
Внешне оперативная коммуникация. Внешне оперативная ком​муникация связана с достижением организацией своих целей или межорганизационной деятельностью. Она осуществляется между организацией и теми образованиями, которые существуют вне ее. Она также относится к взаимоотношениям с правительственными, государственными, региональными органами и общественностью. Поскольку успех каждой организации зависит от ее окружения, этот тип коммуникации важен для продолжения деятельности организа​ции.
                                                                                           
Личностная коммуникация. Не вся связь в организации осно​вывается на получаемых заданиях. Личностная коммуникация опре​деляется как случайный обмен информацией и чувствами, происхо​дящий между людьми всякий раз, когда они встречаются. Люди ощу​щают постоянную потребность в общении. Хотя личностная комму​никация не является напрямую частью целей организации, она тем не менее важна.
Следует особо отметить важность восприятия как определяюще​го момента в эффективности коммуникации. Руководитель должен знать, что:
-информация, не находящаяся в области опыта получателя (руководителя, подчиненного, лица на одном уровне), будет вос​приниматься медленнее, чем информация, находящаяся в этой области;
-в незнакомой ситуации работник почти автоматически выби​рает ту часть своего прошлого опыта, которая связана с этой ситуа​цией и может помочь ему в выводах и суждениях;
-коммуникации воспринимаются и оцениваются в свете нужд личности, области опыта работника;
-даже наиболее объективная информация включает субъектив​ные представления;
-несоответствие кодирования и расшифровки вытекает из раз​личий в области опыта источника и получателя;
-один только язык не может решить проблему несоответствия кодирования и расшифровки.
Известны многочисленные руководства и правила, направлен​ные на обеспечение эффективного восприятия управленческой ин​формации в процессе коммуникаций. Основной упор в них делается на то, чтобы снять всякие помехи и барьеры, относящиеся к поведе​нию лиц, получающих деловую информацию.

Существуют различные виды сетей комму​никаций. Некоторые виды зависят от конкретного фактора — такого, как качество и количество информации.
На рис. 4 представлены четыре типа сетей.
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Рис. 4.  Типы коммуникационных сетей

Экспериментальные данные показали, что в целом различия между видами сетей следующие. Сеть коммуникаций в виде круга является активной, без лидера, неорганизованной, неустойчивой. Сеть в виде колеса представляет собой другую крайность - она ме​нее активна, имеет определенного лидера, хорошо и устойчиво орга​низована, более упорядочена. Следует упомянуть и о многоканаль​ной сети, представляющей собой то же колесо, но со связью между подчиненными.                                                                                  
Очевидным становится то, что структура сети коммуникаций влияет на точность и недвусмысленность посланий, на функциони​рование группы, на чувство удовлетворения членов группы. Она является потенциально важным компонентом в типах взаимодейст​вия, существующих внутри организаций, в способности группы на​правлять общие усилия на выполнение определенных задач. С этих позиций структура в виде колеса считается наиболее простой для организации, хотя в некоторых группах она оказывается эффектив​ной, а в других — нет. В табл. 1. показана эффективность различ​ных типов сетей.
Таблица 1.  
Эффективность различ​ных типов сетей.
	Критерии оценки

	Коммуникационные сети

	
	Цепь
	«У»
	Колесо
	Круг
	Многоканальная

	Скорость Точность Удовлетворение
	Средняя Высокая Среднее
	Средняя Высокая Среднее
	Высокая Высокая Низкое
	Низкая Низкая Высокое
	Высокая Средняя Высокое


2. КОММУНИКАЦИИ В ОРГАНИЗАЦИИ НА ПРИМЕРЕ ПРЕДПРИЯТИЯ «АНГАРА-ЛЕС»
Создание и использование в полной мере коммуникаций, особенно внутрифирменных, для отечественных предприятий все еще является процессом новым. Но можно говорить о том, что его освоение началось, и примеры отдельных, наиболее успешных компаний показывают, что началось довольно хорошо. 
Построение коммуникаций, как правило, происходит с упором на организационную структуру предприятия, особенно это касается крупных организаций. Данная структура уже отображает большинство связей и взаимодействий на предприятии. Так же важным источников при формировании внутрифирменных коммуникаций может служить штатное расписание. Исходя из таких положений, предлагаю сначала рассмотреть организационную структуру рассматриваемого предприятия. 

Структура, отраженная на рисунках 7 и 8 в полной мере отражает связи предприятия. Полностью отражена субординация, понятно, кто кому подчиняется, кто за что отвечает. Можно говорить о том, что вертикальные связи отражены полностью. Как правило, организационная структура не отражает  горизонтального взаимодействия, поэтому эту область стоит рассмотреть более подробно.  

Понятно, что взаимодействие между подразделениями главным образом происходит на уровне заместителей директора по соответствующему подразделению. Наиболее развернутые «связи» у планово-экономического отдела и финансовой службы  и бухгалтерии, что объясняется спецификой их работы. Так же со всего предприятия стекается информация в отдел кадров и в отдел маркетинга. 
ЗАКЛЮЧЕНИЕ

В условиях нестабильной экономической конъюнктуры разработку коммуникативной политики фирмы следует осуществлять с учетом уровней взаимодействия как в самой организации, так и в рыночной сети, при этом фирма рассматривается как открытая система. Элементы внутри системы связаны более тесно между собой чем с объектами внешней среды. Однако это не означает, что сообщения полученные из внешней среды менее важны, чем обмен информацией внутри. Внутри организации выделяются, как правило, такие подсистемы, как: производственная, административно-хозяйственная, нововведений и др., имеющие свои границы и вступающие между собой в коммуникацию. Которая представляется развитой сетью каналов, предназначенных для сбора, систематизации и анализа информации, а также для передачи переработанных сообщений как в саму систему так и во внешнюю среду. Эти коммуникации связаны как с межличностными процессами, так и с социально-организационной структурой организации. Для успешного функционирования фирмы в маркетинговой системе большое значение имеет уровень коммуникаций между функциями деятельности внутри организации. Преобладание одной из функций (НИОКР, производство, маркетинг) может привести к нежелательным последствиям. Вследствие этого эффективность коммуникаций уменьшается, наблюдается замедление всей жизнедеятельности фирмы, поэтому в целях совершенствования коммуникаций в организации необходимо: четко определить место, функции, подчиненность подразделений фирмы, интегрируя их цели с целями фирмы; регулировать информационные потоки; применять управленческие действия, направленные на снятие напряженности в коллективе; разработать и осуществлять систему обратной связи через сбор предложений, информационные бюллетени, выпуск газет и т.д.
 Коммуникации с поставщиками и посредниками обеспечивают как поиск и выбор партнеров так и исполнение договорных обязательств, поэтому этот уровень взаимодействия не менее важен чем коммуникации внутри организации. Так коммуникации, осуществляемые с поставщиками (посредниками), с которыми фирма имеет стабильные хозяйственные связи, способствуют повышению качества изделий (услуг), снижению издержек, создают условия для работы на уровне международных стандартов. Следующий уровень коммуникации - коммуникации с конкурентом. Эти коммуникации необходимы прежде всего для выявления силы конкурента, осознания своих сравнительных преимуществ, нахождения возможности для сотрудничества и кооперации. Конкуренция при этом сохраняется, а при производстве изделий аналогов - даже усиливается. Вместе с тем, налаживание коммуникаций между конкурентами позволяет, при усилении специализации фирм и индивидуализации запросов потребителей, более эффективно удовлетворять потребительский спрос, повышать емкость рынка.

Коммуникации с потребителями осуществляются с целью стимулирования спроса и улучшения имиджа фирмы с помощью комплекса коммуникаций. Для достижения эффективной коммуникации необходимо выявить целевую аудиторию, определить желаемую ответную реакцию, выбрать обращение, средства распространения информации, свойства, характеризующие источник обращения, собрать информацию по каналам обратной связи. Уровень коммуникации фирмы с государственными органами характеризуется тем, что осуществляется с целью создания экономических условий для нормальной конкуренции, занятости населения, раз- вития предпринимательства. Успешное функционирование коммуникаций фирмы в рыночной сети невозможно без системы мотивации, под которой понимается процесс побуждения как отдельного человека, так и фирмы к совершению тех или иных действий и поступков для удовлетворения потребностей. При этом процесс мотивации охватывает и стимулирует всю предпринимательскую деятельность в условиях рынка. Поэтому комплексный подход к разработке коммуникативной политики фирмы, с учетом отдельным ее уровней и разработки системы мотивации, в условиях нестабильной конъюнктуры, даст возможность снизить риск и неопределенность при принятии решения и достичь эффекта синергии.

Современная концепция развития экономики как у нас в стране, так и за рубежом базируется на формировании открытости экономических систем, широкой интеграции и кооперации производства и оказания услуг во всех сферах хозяйствования, дальнейшем совершенствовании систем управления экономикой на основе преимущественного развития горизонтальных связей и отношений, сетевой организации коммуникаций во взаимодействии отечественных и зарубежных субъектов рыночной инфраструктуры, создания и развития новых организационных форм хозяйствования и структур управления производственно-хозяйственных систем от крупных международных и транснациональных корпораций, фирм и объединений до большого разнообразия средних и малых предприятий с различными формами собственности и рыночной конкуренции, а также внедрения и развития прогрессивных методов управления, основанных на принципах маркетинга, бенчмаркинга, современных информационных технологий, включая Интернет, предпринимательской деятельности, экономико-математического моделирования и автоматизации коммуникативных процессов взаимодействия. Немаловажное значение, если не сказать большего, в реализации указанных направлений оказывает экономическая культура организационных систем в целом, и культура организации международных бизнес-коммуникаций - в частности. Она непосредственным образом сказывается на эффективности функционирования бизнес-субъектов и, прежде всего, тех, которые по своему предназначению участвуют или призваны участвовать в международных интеграционных взаимодействиях в рамках единой организационной структуры или совместных кооперативных связей и т.п.
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