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           1. Тренинги – выгодные инвестиции
Основные ресурсы любой организации – это люди и информация. С философской точки зрения Ваша компания стоит столько, сколько стоят Ваши люди и информация, которой они владеют. В конкурентной борьбе побеждает тот, у кого профессиональнее персонал, у кого персонал умеет эффективнее взаимодействовать и кто владеет более полной и актуальной информацией. Однако персонал компании со временем теряет свою ценность, если не совершенствуется профессионально и не получает новую информацию.

С другой стороны, несомненно, что каждый сотрудник Вашей компании потенциально способен работать эффективнее, нежели в настоящий момент. И поэтому вкладывать деньги в обучение почти всегда выгодно. Результатами тренингов могут быть повышения объема или прибыльности продаж, улучшение качества услуг, повышение эффективности управления, разрешение конфликтов.

И Ваши конкуренты не дремлют. За успех нужно бороться каждый день.

2.  Анонс учебных мероприятий УАИПП
· Заседание Клуба сбытовиков

Время проведения: 10.08.2006 

Программа тренинга
1. Особенности проведения подписной кампании на 2007 г. 
2. Подписка через подписные агентства 
3. Подписка через Укрпочту 
4. Редакционная подписка 
5. Акции, направленные на увеличение подписки 
6. Реализация изданий в супермаркетах 

На заседание Клуба приглашены представители ДП «Пресса», АОЗТ «Саммит», ПА «KSS» и Укрпочты

Тренер: Виталий Максимов, PR – директор издательства «Экономика», ежедневная газета "ДЕЛО", еженедельник "ИнвестГазета", журнал «Marketing Media Review»

Место проведения: Киев, Учебный центр УАИПП, ул. Шота Руставели, 38б, офис 16 

Подробнее о семинаре >>>
· Конкурентная сила СМИ

Время проведения: 08.09.2006 

Программа тренинга
1.  Факторы, влияющие на спрос (розничные продажи и подписку), рекламную привлекательность, имидж издания. 

2.  Мотивы выбора издания – читателями и рекламодателями. 

3.  Конкурентная позиция издания: сильные и слабые стороны. 

4.  Система обратной связи с читателями. Цель и методы опроса читателей, плюсы и минусы разных методов, опросник, правила обработки и интерпретации данных. 

5.  Построение презентации издания, системы аргументов с использованием результатов редакционного опроса читателей, регулярных медиа-исследований, конкурентных преимуществ издания. 

6.  Методика мониторинга политики главных конкурентов. 

7.  Предложения, направленные на повышение уровня подписки и розничных продаж, качества работы с рекламодателями. 

8.  Варианты развития или репозиционирования (изменения концепции) издания. Источники идей и методы оценки. 

9.  Оценка реальности целей, поставленных учредителями перед редакцией. 

10.  Перспективные ниши, читательские группы. Ценностная сегментация. 

Тренер: Сергей Будько – бизнес-тренер, консультант, коуч

Место проведения: Киев, Учебный центр УАИПП, ул. Шота Руставели, 38б, офис 16 (ст.м «Льва Толстого») 

Подробнее о семинаре >>>
· Семинар для фотожурналистов

Время проведения: 15.09.2006 – 16.09.2006 

Программа тренинга

1. Фотожурналистика сегодня. Ее суть и специфика. Аналитический обзор фотоиллюстраций в газетах и журналах.
Тренер Полищук Е.Е. 
2. Основы фотожурналистики. Идея и цель фотографии в печатных СМИ. Умение видеть. Умение чувствовать. Как развивать в себе эти качества. Фотожурналистская реакция. Учимся смотреть на мир глазами фотографа.
Тренер Полищук Е.Е. 
3. Слагаемые фотожурналистского мастерства. Мастер-класс фотокорреспондента еженедельника «Зеркало недели» Василия Артюшенко. 
4. Жанры фотожурналистики на страницах периодики. Информационно-публицистические жанры: фотокорреспонденция, фоторепортаж, фотоиллюстрация. Художественно-публицистические жанры: художественный фоторепортаж, фотоочерк, фотосерия, фотоплакат, ассоциативная фотография.
Тренер Полищук Е.Е. 
5. Создание текста к фотографиям. Единство текста и снимков. Организационно-творческие формы фотожурналистики в системе СМИ. Работа отдела иллюстраций в газете и журнале. Бильдредактор, фотокорреспондент, дизайнер – единый творческий коллектив.
Тренер Полищук Е.Е. 
6. Проблемы фотожурналистского мастерства. Мастер-класс фотокорреспондента журнала «Украина» Валерия Орлова.


Тренеры:
1. Полищук Елена Ефимовна – член Союза журналистов Украины, доцент Института журналистики Киевского национального университета имени Тараса Шевченко. 
2. Артюшенко Василий Иванович – заслуженный журналист Украины, член Союза фотохудожников Украины, фотокорреспондент еженедельника «Зеркало недели». Лауреат фотоконкурса газеты «День». 
3. Орлов Валерий Юрьевич – член Союза журналистов Украины, член Союза фотохудожников Украины, фотокорреспондент журнала «Украина». 

Место проведения: Киев, Учебный центр УАИПП, ул. Шота Руставели, 38б, офис 16 (ст.м «Льва Толстого») 

Подробнее о семинаре >>>
· Учебно-психологический тренинг 
«Работа с возражениями. Умение общаться и убеждать»

Время проведения: 29.09.2006 – 30.09.2006 

Программа тренинга
1. Личная презентация, умение презентовать свои услуги
Коммуникационные барьеры. Варианты короткой презентации

2. «Страхи» продавца и покупателя. Методика их преодоления
Почему возникает «страх». Клиент тоже человек. «Страхи»: определяем и избавляемся Психологическая игра «Стул»
3. Мотивы и преграды для приобретения товара (услуги)

4. Контакт. Формула удачного контакта
Что помогает и что мешает контакту. Положительные стороны неудачного контакта
5. Возражение. Методика работы с возражениями

Классификация возражений. Методика «айсберга», «фильтра». Техника трех «Да»
6. Как общаться, убеждая

Сюжетно-ролевая игра «Рекламодатель - Рекламист»

7. Возражения по стоимости

Как «упаковать»  цену и многое другое
8. Конфликтные ситуации. Технологии выхода из них

Почему возникает конфликт и как его предотвратить

Тренер: Зоряна Якимчук – бизнес-тренер, медиа-консультант, 10 лет стажа в рекламном бизнесе, прямых продажах (директор компании «Мульти-Сервис», автомобильный бизнес, директор рекламного отдела газет "Теленеделя", "Комсомольская правда", Львов, генеральный директор рекламного агентства "Медиа Регион" (реклама в прессе), г.Киев). Высшее педагогическое образование, опыт работы в учебных заведениях, индивидуальные программы.

Место проведения: Киев, Учебный центр УАИПП, ул. Шота Руставели, 38б, офис 16 (ст.м «Льва Толстого»)
· Тренинг для газетных редакторов

Время проведения: 27.10.2006 – 29.10.2006 

Программа тренинга

1. Что такое новости в газете? Как газета может конкурировать с радио, телевидением, и интернетом? 
2. Миссия и кодекс редакции. Пустой документ или рабочий инструмент? 
3. Критерии отбора новостей. Что делает тему достойной публикации? 
4. Темы. Где их искать? Что делать если кажется, что обо всем мы уже писали, и не раз? Как найти новый поворот к хорошо знакомой теме? 
5. Планерка. Сколько их нужно и зачем? А может, это пустая формальность? 
6. Итак, темы запланированы. Корреспонденты ушли на задание. Правильно ли они поняли что делать? А что делает редактор? 
7. Тексты корреспондентов. С чего начинать? В чем работа редактора - подправить стиль или понять суть? 
8. Как объяснить корреспонденту, в чем его ошибки? Или легче все переписать за него? 
9. Работа над текстами - структура материала, цитаты, цифры, имена и названия.... 
10. Лид (начало текста) - самый сложный кусок материала 
11. Заголовки и подзаголовки. Какими они должны и не должны быть? 
12. Мнения и факты: раздельно или вместе? Должна ли быть у редакции своя позиция, если да, то где ее место? 
13. Ошибки. Как их исправить и кто за них ответит? Уточнения и опровержения. 

Тренер: Мария Эйсмонт – медиа-тренер, директор Фонда Новая Евразия, проводила школы, тренинги и семинары для 40 различных компаний (российских региональных независимых газет).

Место проведения: Киев, Учебный центр УАИПП, ул. Шота Руставели, 38б, офис 16 (ст.м «Льва Толстого»)

Подробнее о семинаре >>>
3. СТИХИЙНЫЙ МАРКЕТИНГ
Маркетолог в малом бизнесе: пособие для молодых специалистов
Артем Эммануэль -
Chief Marketing Executive компании Deio Inc.
Написав несколько статей о том, какое место занимает специалист по маркетингу в малом бизнесе в России (см. журнал «Маркетолог» 2004), мы получили довольно много вопросов, суть которых сводилась к следующему: почему же во многих российских компаниях реальный статус маркетолога столь невысок? В этой статье мы вопытаемся ответить на данный вопрос. 

Вкратце можно выделить следующие причины. 
Первая причина: интерес к маркетингу вообще и к маркетологам в частности, в России, по нашему мнению возник относительно недавно (по крайней мере, по сравнению с интересом к специалистам по продажам). Например, мы знакомы со многими крупными компаниями, лидерами в своей отрасли, имеющими десятилетний стаж работы на рынке, где позиция маркетолога открылась не более года назад! В данном случае мы говорим о компаниях, работающих в сфере производства, оптовых продаж, не связанных с ТНП – здесь ситуация кардинально другая.

Вторая причина: по сути, многие функции, которые выполняют специалисты по продажам, являются функциями, которые должен выполнять специалист по маркетингу. 
Третья причина: специфика российского бизнеса, где самые малые по важности решения принимает непосредственно владелец компании, являющийся одновременно и топ-менеджером. 
А теперь обо всем этом более подробно. Понятно, что все три момента тесно взаимосвязаны и обуславливают друг друга. 

Начнем с того, что во многих компаниях довольно долго не было должности маркетолога. Но ведь без реального знания рынка работать невозможно! Просто все то, что должен делать специалист по маркетингу, выполняли и зачастую выполняют другие специалисты – менеджеры по продажам, начальники отдела сбыта, непосредственно владельцы компаний. Поэтому маркетинг-то в России есть и был (другое дело, что он отличается от западного), а маркетологов не было. И сейчас, когда в компанию приходит маркетолог, естественно, что он не сможет тягаться по значимости (реально – по количеству знаний о данной области, сфере, клиентах, конкурентах и т.п.) с людьми, непосредственно занимающимися продажами и вынужденными заниматься изучением рынка. 
Такую ситуацию можно охарактеризовать как СТИХИЙНЫЙ МАРКЕТИНГ – изучение рынка происходит зачастую не запланировано – один сотрудник в разговоре услышал одно, другой – другое, потом они сели, поделились информацией. Интересно то, что подобный способ получения информации о рынке чрезвычайно действенный и эффективный – информация получается очень достоверной. 

Маркетолог в такой ситуации действительно мало что может, кроме попытки систематизировать эту информацию и попытки придать всей системе сбора некоторую структуру. Но тут он сталкивается с рядом проблем. К примеру, мало кто будет делиться с ним информацией – зачем? За годы работы система взаимной передачи важных сведений уже наработана. Кроме этого, менеджеры по продажам далеко не единственные люди, владеющие всей нужной информацией. Очень часто бывает так, что все действительно значимые переговоры, где всплывает необходимая информация о рынке, ведутся непосредственно владельцами бизнеса. И тут информация из первых рук попадает в те же первые руки. И где тут маркетолог? 

Одна из основных проблем российского малого бизнеса - отсутствие планирования и понимания своего места на рынке. Многие компании мечутся на рынке, пытаются заняться всем и вся. Иногда столь бурные усилия и энергичность приносят свои плоды. Чаще – нет. И здесь специальные знания специалиста по маркетингу очень и очень востребованы. Главное - правильно преподнести себя, а не создавать конфликт.

Руководство (владельцы) бизнеса все стратегические решения принимают сами (зачастую даже не осознавая, что принятые за «рюмкой чая» решения – стратегические!) Стихийность маркетинга в России проявляется и в том, что стратегически важные решения принимаются на основании факторов, по сути, не являющихся определяющими. Очень распространен вариант, когда решения принимаются на основании сугубо личных предпочтений владельцев бизнеса, а не на основе вдумчивого анализа ситуации. Причем эти решения касаются всех сфер бизнеса – от решения по поводу ассортиментной политики до ценообразования. 

Не последнюю роль играют различные специфические для России препятствия правового и административного порядка. Я думаю, что здесь особо пояснять ничего не нужно. Сюда же стоит отнести реальную непредсказуемость и нестабильность политической и экономической ситуации в России. А все это в свою очередь тоже отнюдь не способствует нормальной работе маркетолога.
До сих пор во многих компаниях встречается и такая особенность. Руководство приходит на работу позже всех. При этом понедельник и пятница – дни, когда руководство работает мягко скажем не в полную силу. То же касается и времени – реально для работы владелец использует 2-3 часа в день. А принятие решений на уровне менеджеров – нереально. Спеси много, а толку нет. И маркетолог, как один из тех же менеджеров, может очень и очень мало. К тому же, многие руководители компаний воспринимают менеджеров всех уровней как «шестерок». Отсюда и отношение, и результат работы.  

Что можно посоветовать менеджерам по маркетингу? В первую очередь, мы бы посоветовали как можно теснее общаться с непосредственными клиентами Компании. (Еще раз оговоримся – мы обсуждаем ситуацию, когда в Компании нет полноценного маркетингового отдела. Естественно, маркетолог-аналитик в крупной фирме не должен, очертя голову, мотаться по клиентам. У него другие функции. Мы рассматриваем распространенный вариант, когда в лице одного менеджера по маркетингу, а часто – по маркетингу, рекламе и еще чему-нибудь, представлен так называемый «отдел маркетинга»).

Далее – не пытайтесь доказать руководству или еще кому-то, что маркетолог – это очень и очень важно. Наживете себе врагов и создадите массу конфликтных ситуаций.
Зачастую у новоявленных маркетологов возникает недовольство, что мнение менеджера по продажам более значимо, чем мнение его, маркетолога. 

Еще один распространенный момент – практически все маркетологи, приходя в Компанию, тут же стремятся что-то изменить, улучшить, заняться «стратегией», а на них вредное руководство сваливает кучу чисто тактических задач, которые маркетологу, как он думает, «по статусу делать не положено»! И возникает внутреннее напряжение – все то, чему этого маркетолога учили, и что он сам думает о своей профессии, никому оказывается не нужным. То есть на словах, понятно, все нужно – руководство пищит от счастья от умных слов, грандиозных планов и т.д. Но когда дело доходит до повседневной работы, маркетолог с удивлением обнаруживает, что все его планы по глобальной перестройки всего и вся, вроде бы одобренные руководством, на практике никому особо не нужны и не встречают никакого энтузиазма.

Необходимо понимать одну простую вещь. Недостатки намного легче увидеть, чем все остальное. Приходя в Компанию, маркетолог с ходу видит огромное количество «сфер для вмешательства» – «это неправильно, то неправильно и надо переделать «по уму»». Маркетолог забывает об одном – эта компания, куда он пришел, уже работает и довольно эффективно. Действительно, очень может быть, что маркетолог и прав, и предлагаемые им изменения действительно могут значительно улучшить работу фирмы. А может быть и не прав. А рисковать никто не будет. 

Не стоит думать, что Вы один (маркетолог) лучше всех сотрудников на этой фирме (которые работают тут уже не первый год) видите все слабые места. И не стоит думать, что руководство фирмы уж совсем некомпетентно. Если Вы видите, что какой-то элемент в работе фирмы сделан уж точно неправильно, и это просто лежит на поверхности, задумайтесь – неужели никто кроме Вас этого не видит? Может быть это «неправильно» сделано сознательно? Простой пример: мы очень часто слышали возмущенные возгласы, что многие Компании просто невозможно найти – адрес есть, но в какую конкретно дверь ткнуться непонятно! И вывески нет! И приходится звонить, чтобы встретили, или тратить по 20 минут на поиски. И начинается – ну что стоит повесить указатели, ну хоть бы вывеску! Ну это же так просто! Ну какие в этой фирме руководители дураки! А они не дураки, а совсем наоборот. Ведь если Вы не можете с ходу найти фирму, то это скорее всего не сделают и те, кто найти очень хочет, но кому этого делать совсем, с точки зрения руководства, не надо. Думаю, пояснять дальше не имеет смысла.

Очень часто бывает так, что с точки зрения маркетинга, Компания делает много ошибок, а с точки зрения реалий современной России – совсем наоборот. И это тоже нельзя не принимать во внимание. 

Но маркетолог может принести действительно серьезную помощь фирме. Несмотря на то, что специалисты по продажам, владельцы бизнеса и другие люди за годы работы создали некоторую маркетинговую структуру, тем не менее, довольно часто эта структура очень и очень нестабильна и малоэффективна. И тут настоящий специалист может серьезно улучшить ее работу.

По материалам журнала Маркетолог

4. Информационный дизайн
5 способов представить информацию другим
Искусство презентации является внешней и общедоступной частью работы с информацией. Тому, кто не овладел искусством подачи информации на публике, довольно сложно доказывать свой профессионализм. Как сделать сложное доступным, если в вашем распоряжении лишь 10 минут доклада на корпоративном совещании? Мы выбрали пять самых эффективных правил. 

Правило №1. Все люди оценивают новую информацию, сопоставляя ее с уже имеющимися у них знаниями. Попробуйте понять, какого роста человек, взглянув на его фотографию в журнале. Вы не сможете. Единственный способ хотя бы приблизительно оценить его рост – это сравнить его с ростом знакомого вам человека или известного предмета. Это правило применимо к оценке большинства вещей и явлений человеческой жизни: любая шкала должна основываться на тех показателях, которые мы знаем. 

Правило №2. Вы можете организовать вашу информацию, используя всего пять критериев: алфавитный порядок, географическое положение, хранология, категория или иерархия. Вы должны сделать наиболее логичный выбор. Города, реки, страны и дороги удобнее всего группировать по расположению. Книги, статьи и справочники – по алфавиту. Документы, связанные с планированием, - по хронологии. Складскую информацию – по категории, а любые физические объекты – по категории (сильнейший – слабейший, начальник – подчиненный и т.п.). Нередко к объектом можно применить сразу два критерия организации. Однако в ходе устного выступления, как правило, схему лучше упростить и ограничиться одним, наиболее важным.

Правило №3. Не украшайте, а упрощайте. Вспомните правило рекламного дизайна: обилие ярких цветов и текста лишь заслоняет собой целевое сообщение. Любой дизайнер способен добавить в картину миллионы цветов, сделать рисунок трехмерным, поднять его в пространстве и отбросить его тень на землю. Но хороший дизайнер знает, что все это лишь отвлекает от рекламы продукта. То же самое – в организации данных. Если Вам нужно представить статистику, будьте осторожны с круговыми диаграммами. Они более эффектны, чем линейные, но они не создают правильного впечатления о пропорциях. Может быть, стоит органичиться таблицей, в которой самые важные данные будут выделены красным шрифтом? Если вам нужно представить принцип взаимодействия компаний или персон, будьте осторожны – не превращайте вашу визуализацию в схему битвы при Бородино своими многочисленнныи стрелочками и пунктирными линиями. Может быть, достаточно опубликовать двухуровневую схему в Microsoft Chart?

Правило №4. Чтобы выбрать, на чем остановиться во время доклада, подумайте: что интересно именно вам. Журналисты знают: лучшая статья – это работа, вдохновленная желанием автора узнать то, чего он не знал и не понимал раньше. То же и с хорошей презентацией. Сначала она интересна автору, а потом – всем остальным. 

Правило №5. Смело отказывайтесь от бесполезной информации. Даже если это 90% доклада. Информационная перегрузка не имеет отношение к утомлению. Это эмоциональная проблема. Лучший способ ее избежать – сосредоточиться на самом важным и самом интересном (одновременно). Лучший доклад – это вспышки интересной информации, незаметно связанные между собой. Кроме того, следует помнить: если вы не смогли уложить свою презентацию в 10 минут выступления, значит вы не очень хорошо подготовились. А если вы не смогли разместить нужную информацию на 10 страницах Power Point’a, значит вы плохо разобрались в проблеме и нужно начинать заново!
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5. Магия общения
Секреты влиятельности в ходе личной коммуникации
"Ты говорил мне, что слово 
бессильно. 
Но если ты прав, это значит лишь, что слово твое о бессилии слова бессильно тоже. 
Потому что, я не верю тебе". 
Джалаледдин Руми.

Важная часть нашей жизни - общение. Человек любит поговорить, что называется, о жизни, о любви. В семье, с друзьями, на работе мы общаемся. Как правило, рассказать хочется так много, а вот свободных ушей, готовых внимать нашим речам с утра до ночи находится не так много. И мы все чаще задумываемся: может я неудачный собеседник? Дело тут в другом: как Вы владеете словом. Слово - это мощный элемент воздействия на собеседника. Для этого совсем необязательно говорить долго и нудно, по принципу “чем больше, тем лучше”. “Краткость - сестра таланта”, таланта говорить в нужное время, в нужном месте и сообразно ситуации и выбирать слова и выражения, не сотрясая воздух впустую. 

Механизм восприятия слов таков: сначала воспринимаются звуки по степени их благозвучности, затем - интонация слова и только затем - смысл.

Во-первых, общение - это обмен энергией. В простом слове "здравствуйте" целью является пожелать человеку здоровья и благополучия, а вторичным является социальный момент - соблюдение вежливости. Поэтому при общении нужно наделять слова эмоцией, энтузиазмом и думать в этот момент о том, что вы говоговорите. Если вы хотите , чтобы собеседник безоговорочно верил в ваши слова, слова должны рождать образ. 

Во-вторых, следует обратить внимание на качество используемых слов. Стремитесь к общению без использования малоэмоциональных слов, с частицей "не" и сочетанием негармоничных звуков. Это слова с шипящими, свистящими и глухими звуками, несущие негативный смысл. Например, “неудача”, “кошмар”, “ужас”, “беда”, “проблема” и т.д. Такие слова рождают тревогу и напряжение у собеседника. Частица "не" в нашем сознании воспринимается сложно. Поэтому, когда вы говорите “недорого”, “не бойся”, “несложно” и т.д. - слушатель улавливает сначала “дорого”, “бойся”, “сложно” и т. д. Кроме того, фразы - "У вас проблемы?" или "Это совсем недорого" несут, в первую очередь, негативный оттенок и являются манипулирующими с позиции силы. Используйте в речи слово "трудность" вместо "проблемы", "доступно" вместо "недорого", "идеальный" вместо "безупречный" и т.д. Используйте в речи позитивные мотивирующие слова - “прорыв”, “необходимо”, “развивайтесь”, “действуйте”, “свободно” и др. Гипнотическими являются слова “фантастический”, “особенный”, “Вы”, “главный”, “удивительный”, “первый”, “феноменальный”.

В - третьих, необходимо учитывать, что в восприятии информации существуют барьеры.

1. Фонетический барьер - непонимание языка, темпа речи, неадекватность речи и жестов друг другу. Когда собеседник слышит информацию, трудно воспринимаемую на слух, он интуитивно не верит в нее. Собеседник думает, что слова правильные, но “что-то здесь не так”. Такие звуки и интонация рождают напряжение. Представьте себе, что в парфюмерном магазине вы выбираете новый аромат, а продавец - консультант говорит о том, что это именно то, что вам нужно, но его голос тихий, вкрадчивый, он делает много пауз между фактами в пользу покупки. К тому же, периодически он наблюдает за реакций других покупателей. Очевидно, что за поведением продавца скрывается фальшь.
2. Семантический барьер - непонимание смысла, например, вследствие использования жаргона в общении и двойного значения слов. Такой барьер возникает, когда вы используете профессиональный жаргон или сленг в речи с человеком, который никогда с этим не сталкивался. Или используете пословицы или крылатые фразы в собственной интерпретации. 
3. Стилистический барьер - несоответствие содержания и стиля, формы изложения, например, когда в высоком стиле рассказывается об обыденном, и наоборот. Этот барьер возникает, когда у вас не хватает запаса слов для выражения своих мыслей. Например, пытаетесь выразить восхищение этюдами Ф. Листа словами типа "О, круто, я понимаю это! Это восхитительно! Как мастерское произведение!"

Кроме того, выделяется барьер избегания нежелательной информации. Он похож на описанный выше и отличается только тем, что человек не только не слышит, но и не слушает то, что вы ему сообщаете.

В нашей жизни, помимо радости в общении, мы иногда спорим и с чем-то не соглашаемся. И критикуем другого человека с целью сделать его поведение желательным для нас. Только делать это можно по-разному.

Итак, четвертый момент это использование критикующих выражений. Вам кажется, что собеседник вас послушает и изменится. А вместо этого он обижается, злится, смеется, замолкает или плачет, а иногда и попросту не слышит вас. Словом, испытывает множество эмоций. В критикующих выражениях есть множество нюансов.
Критика бывает 26 видов. 

1. Подбадривающая критика.
2. Критика-упрек.
3. Критика-надежда. 
4. Критика - похвала. 
5. Критика-аналогия.
6. Критика-озабоченность.
7. Безличная критика.
8. Критика-сопереживание.
9. Критика-сожаление.
10. Критика-удивление.
11. Критика-ирония.
12. Критика-намек.
13. Критика-смягчение.
14. Критика-укоризна. 
15. Критика-замечание. 
16. Критика-предупреждение.
17. Критика-требование. 
18. Критика-вызов. 
19. Критика-совет.
20. Конструктивная критика.
21. Критика-опасение.
22. Критика-окрик.
23. Критика-обида. 
24. Критика-покровительство.
25. Критика-угроза.
26. Хвалебная критика.

Если вы хотите, чтобы результат критики был такой, как вам нужно, критикуйте спокойно, с легкой улыбкой и не затрагивая личность человека. 

Пятый момент. У каждого человека свой индивидуальный стиль передачи и восприятия информации, и это надо учитывать, планируя свое общение с тем или иным собеседником.
Рассмотрим основные стили общения.

Печальный стиль общения 

Человек много вспоминает о прошлом - людях, событиях. С увлечением и горящими глазами рассказывает о том, что было день назад, месяц спустя. Основные темы обсуждения - одиночество, фатализм, нечестные игры и поступки других людей. Обсуждаются стихийные бедствия, плохие погодные условия. В речи обязательно подчеркивается сложность разрешения ситуации или ее безвыходность. Своими словами человек воздействует пессимистично и угнетающе, как бы сеет панику. Слова, которые он часто употребляет в речи, - “сомнение”, “грустно”, “судьба”, “идея”, “темно”, “страшно”. 

Светлый стиль общения

Человек находится в философском созерцании мира. Любуется природой, наслаждается музыкой, любит общение с друзьями. Обо всем говорит восторженно. 
Любимые слова - “доброта”, “искренность”, “мечта”, “красиво”, “замечательно”, “волшебно”.
Красивый стиль общения 

Изящно, оригинально тонко чувствует людей и ситуации. Любит искусство, прекрасное.
Разбирается в стилях литературы. Используемые слова - “забавно”, “восхитительно”, “изысканно”, “музыкально”, “фантастично”.

Активный стиль общения 

Призывает всех к действиям, верованию в идеалы. Речь энергичная, пафосная, с использованием выражений авторитетных личностей.
Чаcто встречаемые слова - “поворот событий”, “верность”, “лидерство”, “сила”, “правильный”, “заблуждающийся”.

Веселый стиль общения 

Любит употреблять мультяшные и киношные выражения, говорить такими же забавными голосами. Его рассказы полны событий. Ему нравится петь и разговаривать громко. Человек эрудирован и имеет множество талантов. От общения остается впечатление легкости, свободы и некоторой поверхностности. Даже самые грустные истории имеют счастливый конец. Часто употребляемые слова - “шуточки”, “карикатура”, “счастье”, “ситуация”, “все может быть”.
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6. Структура бизнес-плана


В общем случае бизнес-план должен состоять из:

· Резюме бизнес-плана; 

· Описания предприятия; 

· Анализа рынка; 

· Описания проекта, программы развития; 

· Финансового плана; 

· Анализа экономической эффективности проекта; 

· Приложений. 

Бизнес-план может быть дополнен любой информацией по желанию составителя.

Резюме бизнес-плана
Должно содержать краткие сведения о проекте и краткую характеристику предприятия:

· Основную задачу и цель проекта; 

· Период реализации проекта; 

· Программу развития проекта и направление капитальных вложений; 

· Сумма необходимых инвестиций и их источник; 

· Риски, связанные с реализацией проекта; 

· График финансирования; 

· В случае кредитования проекта – график движения денежных средств по кредиту; 

· Финансовые результаты предприятия за последние три года; 

· Прогноз финансовых результатов проекта на четыре года; 

· Конкурентные преимущества проекта; 

· Оценку инвестиционного потенциала проекта; 

· Экономическую эффективность проекта. 

Резюме - это самостоятельный рекламный документ, содержащий основные положения всего бизнес-плана. Резюме - это единственная часть бизнес-плана, которую читают все потенциальные инвесторы. По резюме судят обо всем проекте, поэтому очень важно поместить в резюме краткую и ясную информацию о проекте. Резюме отвечает на основные вопросы инвестора: размер кредита, цели кредита, сроки погашения, гарантии, соинвесторы, собственные средства проекта. 
Все последующие пункты бизнес-плана расшифровывают информацию из резюме и доказывают правильность расчетов. 
Описание предприятия
· Краткая история предприятия: 

· Основные продукты или услуги: 

· Организационная структура предприятия: 

· Основные потребители и маркетинг 

· Технологические процессы, применяемые на предприятии, и основные фонды; 

· Оценка кадрового потенциала предприятия 

· Финансовое состояние предприятия 

· Юридические и социальные вопросы 

Анализ рынка
· Общее описание рынка, тенденции и динамика развития; 

· Спрос; 

· Предложение; 

· Основные конкуренты и конкурентные факторы; 

· Выводы и заключение. 

Информация данного раздела призвана убедить инвестора в существовании рынка сбыта для Вашей продукции (услуги). Покупатели подразделяются на оптовых покупателей, розничных продавцов, конечных потребителей. Потребители характеризуются отраслью, месторасположением (если это предприятия) либо возрастом, полом и др. (если это население). Среди потребительских характеристик товара выделяются такие, как внешний вид, назначение, цена, прочность, срок службы, безопасность использования и другие. 
Описание проекта, программа развития
· Основные задачи и цели проекта; 

· SWOT анализ; 

· Описание комплекса мероприятий, необходимых для осуществления проекта; 

· Производственную программу; 

· Анализ рисков. 

Финансовый план
· План доходов и расходов; 

· Программа капитальных вложений: 

· Потребность и источники финансирования: 

Цель раздела - показать основные пункты из массы финансовых данных. Здесь даются нормативы для финансово-экономических расчетов, приводятся прямые (переменные) и постоянные затраты на производство продукции, калькуляция себестоимости продукции, смета расходов на реализацию проекта, потребность и источники финансирования, рассчитывается таблица расходов и доходов, поток реальных денег (поток наличности), прогнозный баланс. 
Анализ экономической эффективности
· Эффективность проекта определяется по чистым денежным потокам; 

· Расчет ставки дисконтирования с обоснованием выбора методики; 

· Для оценки эффективности проекта применяются стандартные критерии: 

· NPV – чистая приведенная стоимость проекта; 

· IRR – внутренняя норма доходности; 

· PI – индекс прибыльности; 

· Срок окупаемости проекта. 

· Выводы об экономической целесообразности реализации проекта. 

Приложения
1. Основные предположения и допущения, использованные в проекте; 

2. Прогноз Cash Flow; 

Приложения способствуют разгрузке основного текста от подробностей и предоставляют потенциальным партнерам и инвесторам дополнительные наглядные материалы.

Статья опубликована «КОНСАЛТИНВЕСТ»

7. Интеллектуальное планирование
Перевод статьи "Planning" из энциклопедии "The MIT Enciclopedia of the Cognitive Science" 1999 года издания под редакцией Роберта Вилсона (Robert A. Wilson) и Фрэнка Кайла (Frank C. Keil). Статья для энциклопедии написана Остином Тэйтом (Austin Tate).

Планирование - это процесс генерации (возможно частичных) представлений о будущем поведении до того, как полученные таким образом планы будут использованы для реализации этого поведения. Результатом планирования обычно является некоторое множество действий, а также наложенные на них временные и другие ограничения, и предполагается, что эти действия будут исполняться каким-либо агентом или агентами. Будучи ключевым аспектом человеческого интеллекта, исследования в области планирования начались еще в момент становления искусственного интеллекта и наук о мышлении (cognitive science). Исследования в области планирования способствовали созданию множества полезных инструментов для прикладных программ, а также помогли глубже понять организацию поведения и природу рассуждений о действиях.

Ранние работы в области наук о мышлении были направлены на создание универсальных, независимых от предметной области решателей задач, которые демонстрировали наличие некоторых характерных черт, наблюдаемых у людей при решении задач. Наибольшую известность среди систем такого рода получил Универсальный решатель задач (GPS), представленный в 1959 году (Newell and Simon, 1963). В нем были предложены технологии, используемые и по сей день: анализ средств и целей (means-ends analysis) или целеориентированное решение задач (goal directed problem solving), а также нахождение различий между целью и текущим состоянием.

Эта работа сочетала в себе поисковые методы (например, метод ветвей и границ), изучаемыми такой научной дисциплиной как исследование операций (operational research), и различные методы доказательства теорем, предлагаемые исследованиями в области представления знаний и выполнения рассуждений посредством логики предикатов (например, Green, 1969). Таким образом, в конце 60-х появилось несколько методов, которые долгое время использовались в дальнейшем.

В 1969 был создан Решатель задач Стэнфордского исследовательского института (STRIPS) (Fikes, Hart, and Nilsson, 1971). В этой системе было предложено представлять состояния модели предметной области при помощи логики предикатов первого порядка; предложен способ представления действий в терминах изменений, вносимых в состояние мира; был использован анализ средств и целей для определения целей и подцелей, которые должны быть достигнуты, как промежуточные шаги решения; был применен поиск в пространстве возможных решений; и было использовано простое, но эффективное представление действий, допустимых в данной предметной области - в форме STRIPS-операторов. Многие из этих технологий сформировали основу для дальнейших работ в области планирования.

Многие методы планирования рассматривают проблему планирования как задачу поиска. Ранние методы планирования, включая STRIPS, использовали поисковый метод, в котором вершины пространства поиска (графа поиска) представляли непосредственно состояния модели мира, а дуги в пространстве поиска представляли действия, которые могли преобразовывать (transform) эти состояния. Это поисковое пространство обозначается термином "пространство состояний" или "пространство ситуаций". Например, вершина-состояние может описывать расположение робота-официанта и предметов на столах:

At( Robot, Counter ) and On( Cup-a, Table-1 ) and On( Plate-a, Table-1),

а дуга-действие может описывать перемещение робота-официанта или действие "взять предмет":

Operator Pickup(x)
Preconditions: On(x,y) and At(Robot, y)
Delete list: On(x,y)
Add list: Held(x)

STRIPS-операторы предполагают, что всякое действие имеет предусловие, которое должно удовлетворяться в состоянии, в котором действие выполняется, список удалений и список добавлений, которые описывают эффект, представляющий изменение состояния, являющееся следствием применения действия.

Более поздние методы сосредотачиваются на поиске в другом пространстве - пространстве частично определенных планов. Вершиной такого поискового пространства является частичный план, а дугой - оператор модификации частичного плана (partial plan modification operator - PMO). Например, PMO может гарантировать достижение некоторого условия определенным действием в частичном плане. Каждая вершина в пространстве поиска определяет целое множество возможных уточнений плана, которые соответствуют ограничениям в частичном плане. Следовательно, этот метод может опираться на "наложение ограничений" или "слабое связывание при планировании", когда вместо случайного (но немедленного) выбора пути поиска принятие решения (о выборе пути поиска) откладывается (насколько это возможно).

В рамках этого подхода возможна интеграция мощных методов управления ограничениями и методов планирования (например, так, как это сделано в MOLGEN (Stefik, 1981) для ограничения на объекты, или в Deviser (Vere, 1981) и FORBIN (Dean, Firby, and Miller, 1990) для временных ограничений, или в SIPE (Wilkins, 1988) для ограничений на ресурсы). Это значит, что методы планирования и составления расписаний можно смешивать (см. TEMPORAL REASONING).

Поисковые пространства частичных планов используются в подходе, называемом "уточняющее планирование" (Kambhampati, Knoblock, and Yang, 1996), где приблизительный план уточняется путем устранения еще не разрешенных недостатков (flaw) или проблем. Однако они также подходят для уточнения существующих частичных описаний решения проблемы, для конкретизации ранее полученных обобщенных планов или адаптации планов, взятых из библиотеки прецедентов (см. CASE-BASED REASONING AND ANALOGY).

В середине 80-ых появились NOAH (Net of Action Hierarchies) (Sacerdoti, 1977), а затем "Nonlin" (nonlinear planner) (Tate, 1977) - системы, которые допускали представление планов в виде набора частично упорядоченных действий в противовес требованию полного (total) упорядочения действий. (К сожалению, терминология того времени привела к тому, что частично упорядоченные планы стали называть "нелинейными", что стало причиной неразберихи с "линейными" и "нелинейными" подходами к планированию, различаемых на самом деле по критерию значимости или незначимости порядка достижения целей и подцелей.) Некоторые задачи, которые вызывали затруднение у ранних планировщиков, таких как STRIPS, легко решались при использовании частично упорядоченного представления планов, но стало сложнее гарантировать, что условия действий удовлетворяются эффектами действий, расположенных ранее в плане. В корректном плане должно разрешаться потенциальное взаимовлияние параллельных действий. В планировщик должны быть добавлены средства "защиты" достигнутого условия (такие, как представленные в системе HACKER; Sussman, 1975). Процедура ответов на вопросы планировщика "Nonlin" (Tate, 1977) включала средства для определения, было ли определенное условие уже достигнуто в данной точке частично упорядоченной сети действий, и, если необходимо, могла предложить упорядочивающие ограничения (на действия), которые будучи добавленными в план, удовлетворяли бы эти условия. Она являлась источником информации, которая могла использоваться для защиты (сохранения) причинно-следственной структуры плана (называемой также "структурой целей" или "телеологией"). В дальнейшем эта работа легла в основу формализации "критерия модальной истинности" (Chapman, 1991), ставшего ядром ряда появившихся позднее планировщиков и использовавшегося для достижения и защиты условий.

Алгоритмы частично упорядоченного планирования (partially ordered planning - POP) являются основой ряда современных планировщиков, таких как SIPE (Wilkins, 1988), O-Plan (Currie and Tate, 1991) и UCPOP (Penberthy and Weld, 1992).

Важной методологией, способной в ряде предметных областей уменьшить сложность задачи планирования и значительно увеличить длину планов, которые можно породить, является иерархическая организация описаний действий. Большинство практических планировщиков используют методы "иерархического планирования". Библиотека описаний действий поддерживается в такой форме, что ряд действий могут быть подвергнуты декомпозиции на несколько более детализированных поддействий, а ряд действий считаются "примитивными". Например, в предметной области с роботом-официантом высокоуровневое действие "Cleartable" (очистить стол) может быть разложено на примитивные поддействия "подойти к столу", "взять предмет", "подойти к служебному столу" и "положить предмет, который робот держит в своей руке". Всякое высокоуровневое действие в плане может быть заменено некоторой подходящей декомпозицией на более детализированные действия. На такой подход иногда ссылаются как на HTN-планирование (Hierarchical Task Network).

HTN-планирование укладывается в модель уточняющего планирования. Начальный план может включать постановку (спецификацию) задачи, описание ситуации, в которой план будет исполняться и, возможно, частичное решение. Этот план в дальнейшем может уточняться приобретая большую детализацию (по мере движения по уровням детализации иерархии), а кроме этого, уточняться путем устранения недостатков (flaw) и проблем.

С течением времени ученые и инженеры в области планирования дополнили STRIPS-представление действий многими дополнительными особенностями. Они включают: 

· Абстрагирование уровней предусловий и эффектов действий (в ABSTRIPS (от ABstract STRIPS); Sacerdoti, 1974), когда сначала разрабатывается каркасный план (skeleton plan), который принимает во внимание только наиболее важные предусловия, потом план уточняется, учитывая все более детальные предусловия. Например, в предметной области с роботом-официантом мы можем сначала разработать план, который игнорирует детали перемещения робота между столами. 

· Добавление ресурсных, временных и пространственных ограничений для того, чтобы отразить требования проблемы составления расписаний. 

· Использование предусловий и эффектов с квантором всеобщности. Например, в действии "Clearall" (убрать все) для перемещения всех предметов с данного стола на служебный. 

Выразительность способа представления действий планировщиком играет важную роль в обеспечении эффективности систем планирования, но может также привести к очень большим пространствам поиска, если не обратить на это внимание (см. COMPUTATIONAL COMPLEXY). 

В настоящее время технологии инженерии знаний и приобретения знаний стали использоваться для улучшения качества модели (мира) и приобретения знаний о предметной области. Подобно опыту в системах основанных на знаниях (KNOWLEDGE-BASED SYSTEMS), использование богатых моделей предметной области оказалось выгодным, например, для сокращения пространства поиска или направления (guidance) алгоритма поиска.

В планировании, как области исследований, в последнее время появилось много новых направлений, чтобы включить широкий спектр вопросов связанных с рассуждениями о действиях. Одной из важных областей исследования является планирование действий в среде, где результат действий точно не известен (uncertain). Например, действие Pickup (взять предмет) робота-официанта может не привести к описываемому эффекту, если объект слишком тяжелый. Некоторые методы, используемые в "классическом" интеллектуальном планировании, полагают, что информация об результате выполнения действия абсолютна "точна". Однако очень важным является также умение справляться с неопределенностью в процессе планирования или исполнения плана.

В план могут включаться альтернативные пути действий, используемые при определенных условиях, или когда возникает непредвиденная ситуация, для описания всех наиболее вероятных сценариев. Методы "реактивного планирования" могут использоваться для выбора действий в процессе исполнения плана, основываясь на ситуации, в которую система попала. Неопределенность может также разрешаться обычными алгоритмами для решения задачи планирования, основанными на использовании марковского процесса (Dean et al., 1995, см. также MULTIAGENT SYSTEMS).

Книга Readings in Planning (Allen, Hendler, and Tate, 1990) объединяет ряд основополагающих статей, которые описывают основные достижения в области планирования. Она представляет собой историческую ретроспективу работ, проделанных в этой области. Отдельные обзоры в этой книге служат в качестве введения для начала исследований в области планирования. 

См. также KNOWLEDGE REPRESENTATION; ROBOTICS; PROBLEM SOLVING; INTELLIGENT AGENT ARCHITECTURE.

— Austin Tate
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