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1.  Анонс учебных мероприятий УАИПП
· "Техники эффективных продаж и коммуникаций"

Дата проведения: 06.10.2006 – 07.10.2006

Программа тренинга
1.   Что такое продажа. Структура продажи. Общая схема и ее особенности.

2.   Подготовка к продаже
- Инструментальная, имиджевая, информационная и психологическая подготовка 
- Конкурентные преимущества нашего издания и нашего продукта
- Что мы продаем, и чего ожидает наш клиент?
- Формула продажи выгоды как основа эффективной презентации
- Подготовка стандартных презентаций для различных типов клиентов

3.   Установление контакта с клиентом и выявление его потребностей
- Первичный контакт и создание первого впечатления 
- Как соответствовать запросам своих клиентов?
- Что необходимо, чтобы клиент принял продавца?
- Как найти подход к клиенту? Типы клиентов и методы взаимодействия с ними 
- Выявление потребностей. Техника оценки 

4.   Презентация товара и работа с возражениями
- Использование вопросов для управления продажей
- Как заинтересовать клиента и сделать ему «правильное» предложение
- Работа с возражениями клиента. Основные возражения (о цене, о конкурентах и др.)

5.   Завершение продажи
- Подведение к принятию решения
- Техники завершения сделки

6.   Дополнительные темы
- Особенности телефонных продажи и переговоров 
- Элементы психогеографии и невербальной коммуникации 
- Манипулятивные технологии. Допустимое использование и самозащита


Тренер: Евгения Каляпина - сертифицированный бизнес-тренер, руководитель департамента тренингов консалтингового центра «Бизнес-Сервис»

Место проведения: Киев, Учебный центр УАИПП, ул. Шота Руставели, 38б, офис 16 (ст.м «Льва Толстого»)
· "Актуальні питання ведення податкового обліку окремих операцій"

Дата проведения: 23.09.2006 

Програма 
1. Податок на прибуток підприємств:
· операції з основними фондами; 

· витрати на підготовку кадрів; 

· облік негативного значення оподатковування; 

· зворотна фінансова допомога; 

· прострочена заборгованість; 

· інші питання. 

2. Податок на додану вартість: 

· умови визначення податкового кредиту; 

· особливості податкового кредиту при застосуванні пільг із ПДВ; 

· визначення бази оподатковування при "звичайних цінах"; 

· ліквідація основних фондів і ПДВ; 

· інші питання. 

3. Оподатковування доходів фізичних осіб. 

4. Оренда: нюанси податкового обліку. 

5. Податкові аспекти використання майна працівників для господарських потреб підприємства. 

Додаткові запитання, на які ви бажаєте отримати відповіді під час семінару, надсилайте на education@uapp.org 
Тренери: 
Олексій Задорожний – заступник директора Департаменту податку на прибуток та інших податків і зборів (обов’язкових платежів).

Тетяна Добродій – начальник відділу розгляду звернень платників Департаменту оподаткування фізичних осіб.

Ольга Глиняна – головний державний податковий інспектор відділу масово-роз’яснювальної роботи Департаменту інформаційної політики та масово-роз’яснювальної роботи.

Місце проведення: Навчальний центр УАВПП, м. Київ, вул.Шота Руставелі, 38б, офіс 16 (м «Льва Толстого») 
· Семинар для фотожурналистов

Даты 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»

Даты 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

Даты 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 >>>
2.  Сегментарный анализ как инструмент управлениями затратами и прибылью

В условиях рынка управление затратами и прибылью является важнейшей стратегией выживания предприятия. Одним из эффективных инструментов такого управления является сегментарный анализ. 

Сегментарный анализ представляет собой сочетание классического экономического анализа, основным принципом которого является последовательное разложение, расчленение исследуемого объекта и влияющих на него факторов, и маржинального подхода, предполагающего разделение затрат на переменные и постоянные и выведение маржинального дохода.

Такой анализ осуществляется на основе сегментированной отчетности, т.е. отчетности, составляемой по тем предметам деятельности, информация о затратах и доходах которых интересует менеджеров. В качестве таких предметов могут выступать структурные единицы, виды продукции, производственные линии, клиенты, сбытовые территории. Высокая степень аналитичности при этом достигается в том случае, когда информация о затратах, продажах и соответственно доходах постепенно конкретизируется по мере перехода к более детальным сегментам хозяйственно-финансовой деятельности предприятия. Например, в первую очередь анализируется отчет, в котором сегментами являются заводы, входящие в состав компании, затем по каждому заводу в качестве сегментов рассматриваются выпускаемые виды продукции. По каждому виду продукции, в свою очередь, проводится детализация в разрезе сбытовых территорий и т.д. При составлении сегментированной отчетности показывается величина маржинального дохода (суммы покрытия), приносимого каждым сегментом, т.е. его вклад в формирование прибыли сегмента более высокого уровня или компании в целом. Возможны два подхода к составлению и соответственно анализу сегментированной отчетности. В первом случае используется так называемый простой (одноступенчатый) расчет маржинального дохода, когда для каждого сегмента такой доход определяется как разность между объемом его продаж и переменными затратами. При этом постоянные затраты на сегменты не относятся, т.е. рассматриваются как нераспределяемые и вычитаются из суммы маржинальных доходов, полученных всеми сегментами. Так, отчет компании, у которой входящие в нее заводы рассматриваются как сегменты, выглядит следующим образом (табл. 1).

Таблица 1
Сегментированный отчет по компании
при простом (одноступенчатом) расчете маржинального дохода
	№ п/п
	Показатели
	Заводы как сегменты компании

	
	
	Завод № 1
	Завод № 2
	Итого по компании

	
	
	тыс. д.е.
	%
	тыс. д.е.
	%
	тыс. д.е.
	%

	1
	Выручка от продаж
	5300
	100,0
	4100
	100,0
	9400
	100,0

	2
	Переменные затраты
	2800
	52,8
	2600
	63,4
	5400
	57,4

	3
	Маржинальный доход
	2500
	47,2
	1500
	36,6
	4000
	42,6

	4
	Постоянные затраты
	—
	—
	—
	—
	3370
	35,9

	5
	Операционная прибыль
	—
	—
	—
	—
	630
	6,7


Анализ представленного сегментированного отчета показывает, что маржинальный доход, обеспечиваемый заводом № 1, значительно превышает аналогичный доход, получаемый заводом № 2 (2500 тыс.д.е. против 1500 тыс.д.е., т.е. более чем на 66%), и формирует свыше 62% маржинального дохода компании (2500 тыс.д.е. из 4000 тыс.д.е.). При этом отношение маржинального дохода к выручке от продаж, т.е. коэффициент валовой прибыли, характеризующий уровень выгодности производимой и реализуемой продукции, у завода № 1 превышает соответствующий показатель другого завода на 29% (47,2 против 36,6%).

Как видно из приведенного примера, сегментированная отчетность уже при простом (одноступенчатом) расчете маржинального дохода представляет определенную информационную базу для анализа. Однако, поскольку для получения прибыли необходимо покрыть (возместить) постоянные затраты, то для аналитика представляет интерес, в какой степени каждый сегмент причастен к формированию и, главное, — к покрытию этих затрат. В связи с этим предпочтительным является двухступенчатый расчет маржинального дохода, при котором выделяются специальные (прямые) и общие (косвенные) постоянные затраты. Специальные (прямые) постоянные затраты могут быть прямо отнесены на конкретные сегменты, а общие — рассматриваются как затраты, возникающие на более высоком уровне сегментирования или на уровне компании в целом, и на сегменты не относятся. В этом случае отчетность, в которой в качестве сегментов выступают заводы, будет иметь следующий вид (табл. 2).

Таблица 2
Сегментированный отчет по компании
при двухступенчатом расчете маржинального дохода
	№ п/п
	Показатели
	Заводы как сегменты компании

	
	
	Завод № 1
	Завод № 2
	Итого по компании

	
	
	тыс. д.е.
	%
	тыс. д.е.
	%
	тыс. д.е.
	%

	1
	Выручка от продаж
	5300
	100,0
	4100
	100,0
	9400
	100,0

	2
	Переменные затраты
	2800
	52,8
	2600
	63,4
	5400
	57,4

	3
	Маржинальный доход 1
	2500
	47,2
	1500
	36,6
	4000
	42,6

	4
	Специальные (прямые)
постоянные затраты
	1870
	35,3
	930
	22,7
	2800
	29,8

	5
	Маржинальный доход 2
	630
	11,9
	570
	13,9
	1200
	12,8

	6
	Общие постоянные затраты
	—
	—
	—
	—
	570
	6,1

	7
	Операционная прибыль
(прибыль от продаж) 
	—
	—
	—
	—
	630
	6,7


Анализ информации, содержащейся в табл. 2, позволяет сделать выводы, значительно отличающиеся от предыдущих.

Так, хотя маржинальный доход 1 по заводу № 1 превышает доход завода № 2 на 1 млн д.е., однако и прямые постоянные затраты в первом случае значительно выше как в абсолютном выражении (1870 тыс.д.е. против 930 тыс.д.е.), так и в относительном (35,3% против 22,7%). В результате маржинальный доход 2, который образуется после распределения специальных (прямых) постоянных затрат и который называют также сегментированной прибылью, по заводу № 1 незначительно по сравнению с маржинальным доходом 1 превышает аналогичный показатель по заводу № 2 (630 тыс.д.е. против 570 тыс.д.е., т.е. на 10,5%). При этом если коэффициент валовой прибыли по заводу № 1 превышает аналогичный показатель по заводу № 2 (47,2% против 36,6%), то коэффициент сегментированной прибыли1 выше по заводу № 2 (13,9% против 11,9%), т.е. продукция завода № 2 более выгодна. Таким образом, использование одноступенчатого расчета маржинального дохода, не учитывающего постоянные затраты, которые вызваны функционированием (производством) сегмента и должны им покрываться, может привести к неверным выводам.

Признав, что использование двухступенчатого расчета маржинального дохода обеспечивает большие информационные возможности, проведем анализ более детальных сегментов. Отчетность по заводу № 1 в разрезе отдельных видов продукции представлена в табл. 3.

Таблица 3
Сегментированный отчет по заводу № 1
	№ п/п
	Показатели
	Виды продукции как сегменты завода № 1

	
	
	Продукция А
	Продукция Б
	Продукция В
	Итого по заводу

	
	
	тыс. д.е.
	%
	тыс. д.е.
	%
	тыс. д.е.
	%
	тыс. д.е.
	%

	1
	Выручка от продаж
	1200
	100
	2300
	100
	1800
	100
	5300
	100

	2
	Переменные затраты
	450
	37,5
	900
	39,1
	1450
	80,6
	2800
	52,8

	3
	Маржинальный доход 1
	750
	62,5
	1400
	60,9
	350
	19,4
	2500
	47,2

	4
	Специальные (прямые) постоянные затраты
	320
	26,7
	480
	20,9
	430
	23,9
	1230
	23,2

	5
	Маржинальный доход 2
	430
	35,8
	920
	40,0
	(80)
	(4,5)
	1270
	24,0

	6
	Общие постоянные затраты
	—
	—
	—
	—
	—
	—
	640
	12,1

	7
	Операционная прибыль (прибыль от продаж)
	—
	—
	—
	—
	—
	—
	630
	11,9


Анализ табл. 3. показывает, что уровень доходности изделий А и Б достаточно высок, при том что у первого из них коэффициент валовой прибыли несколько превышает аналогичный показатель изделия Б (62,5% против 60,9%). Однако коэффициент сегментированной прибыли у изделия А ниже, чем у изделия Б (35,8% против 40%). Данная ситуация является результатом того, что доля прямых постоянных затрат в выручке от продаж изделия А выше, чем этот показатель у изделия Б (26,7% против 20,9%). Особое внимание следует обратить на изделие В, доля переменных затрат на производство и реализацию которого в выручке от продаж очень высока (80,6%), и более чем в 2 раза превышает эти значения по изделиям А и Б. В результате коэффициент валовой прибыли по рассматриваемому изделию в 3 раза ниже, чем по другим изделиям (19,4% против 62,5% и 60,9% для изделий А и Б соответственно). Поскольку доля прямых постоянных затрат по изделию В значительна, в конечном счете его производство дает сегментированный убыток, равный 80 тыс.д.е., а коэффициент сегментированного убытка — 4,5%. Можно сделать вывод, что поскольку сумма затрат (как переменных, так и постоянных) на изделие В меньше выручки от продаж, то его производство нецелесообразно, а прекращение выпуска приведет к увеличению операционной прибыли предприятия № 1 до 710 тыс.д.е., или на 12,7% (80 тыс. : 630 тыс.).

Однако такой вывод может оказаться преждевременным без рассмотрения уровня более детальных сегментов, формирующих затраты и выручку по изделию В в целом — сбытовых территорий, клиентов и т.д. Например, некоторые покупатели могут находиться намного дальше других, объем их закупок может быть значительно меньше, их требования к качеству продукции, в том числе к упаковке, выше. Отдельные рыночные сегменты в силу высокой конкуренции заставляют делать скидки к цене. Эти и другие факторы могут существенно влиять на уровень выгодности сегментов.

Рассмотрим отчетность по продукции В в разрезе таких ее сегментов, как продажи на внутреннем рынке и на экспорт (табл. 4.).

Таблица 4
Сегментированный отчет по продукции В
	№ п/п
	Показатели
	Сбытовые территории как сегменты по продукции В

	
	
	Внутренний рынок
	Экспорт
	Итого по продукции В

	
	
	тыс. д.е.
	%
	тыс. д.е.
	%
	тыс. д.е.
	%

	1
	Выручка от продаж
	880
	100
	920
	100
	1800
	100

	2
	Переменные затраты
	500
	56,8
	950
	103,3
	1450
	80,6

	3
	Маржинальный доход 1
	380
	43,2
	(30)
	(3,3)
	350
	19,4

	4
	Специальные (прямые) постоянные затраты
	120
	13,6
	170
	18,5
	290
	16,1

	5
	Маржинальный доход 2
	260
	29,6
	(200)
	(21,8)
	60
	3,3

	6
	Общие (косвенные) постоянные затраты
	—
	—
	—
	—
	140
	7,8

	7
	Операционная прибыль (прибыль от продаж)
	—
	—
	—
	—
	(80)
	(4,5)


Данные таблицы говорят о том, что более 50% продаж (920 тыс.д.е. от 1800 д.е.) изделия В приходится на экспорт, т.е. делается попытка завоевать (или удержать уже завоеванную) определенную экспортную нишу. Однако экспортная политика осуществляется неэффективно, поскольку продажи на экспорт приносят маржинальный и сегментированный убытки в 30 тыс.д.е. и 200 тыс. д.е. соответственно (коэффициенты валового и сегментированного убытка равны 3,3% и 21,8%). Одновременно с этим продажи на внутреннем рынке обеспечивают значительный маржинальный доход 1 в сумме 380 тыс.д.е. (коэффициент маржинального дохода достаточно высок и составляет 43,2%), а также сегментированную прибыль в сумме 260 тыс.д.е. (коэффициент сегментированной прибыли равен почти 30%).

Можно предположить, что столь существенные различия в уровнях выгодности продаж на внутреннем рынке и на экспорт вызваны дополнительными затратами на выполнение каких-либо функций производства и продаж экспортной продукции.

Рассмотрим структуру затрат, приходящихся на одну денежную единицу продаж в разрезе обоих сегментов, выделяя затраты, формирующиеся на стадии производства, и затраты, связанные со сбытом продукции (табл. 5.).

Таблица 5
Структура затрат на производство и сбыт продукции В на внутреннем рынке и на экспорт
	Показатели
	Внутренний рынок
	Экспорт

	
	тыс. д.е.
	на 1 д.е. продаж
	тыс. д.е.
	%

	I. Переменные затраты, всего
	500
	0,57
	950
	1,03

	   в т.ч. 1.1. на производство
	308
	0,35
	330
	0,36

	         1.2. на сбыт, из них
	192
	0,22
	620
	0,67

	   — тара и упаковка
	72
	0,08
	304
	0,33

	   — транспортировка
	102
	0,12
	215
	0,23

	   — комиссионные продавцам
	18
	0,02
	46
	0,05

	   — рекламные подарки покупателям
	—
	—
	55
	0,06

	II. Прямые постоянные затраты, всего
	120
	0,14
	170
	0,18

	   в т.ч. 2.1. на производство, из них
	— 
	— 
	20
	0,02

	   — оплата технолога и контролера, кури-рующих качество продукции на экспорт
	— 
	— 
	20
	0,02

	         2.2. на сбыт, из них
	120
	0,14
	150
	0,16

	   — содержание сервисного центра
	—
	—
	36
	0,04

	   — реклама
	50
	0,06
	20
	0,02

	   — содержание представительства
	—
	—
	41
	0,04

	   — оклады продавцам
	70
	0,08
	53
	0,06


Анализ таблицы 5 позволяет сделать вывод, что принципиально более высокий уровень затрат, приходящихся на одну денежную единицу экспортных продаж, по сравнению с продажами на внутреннем рынке вызван почти исключительно значительными дополнительными затратами на сбыт продукции. При этом, что характерно, доля переменных затрат (т.е. затрат на материалы и оплату труда основных производственных рабочих) на производство продукции, идущей на экспорт, и продукции внутреннего потребления практически одинакова (0,36 д.е. и 0,35 д.е. на одну денежную единицу продаж). Иначе говоря, никаких различий в технологическом процессе изготовления продукции В применительно к определенному рыночному сегменту нет.

В то же время доля переменных затрат на сбыт экспортной продукции более чем в 3 раза (0,67 д.е. против 0,22) превышает аналогичный показатель по продукции, реализуемой на внутреннем рынке. При этом очень велики затраты на тару и упаковку, которые по своей величине приближаются к затратам на производство (304 тыс.д.е. против 330 тыс.д.е.) и доля которых в 4 раза больше аналогичного показателя для внутренних продаж. Очевидно, что контроль за затратами на тару и упаковку отсутствует, что особенно проявляется в отношении экспортной продукции.

Как отмечает «отец менеджмента» Питер Друкер1, распространение товаров представляет собой большой центр сосредоточения затрат, который в большинстве случаев игнорируется, поскольку эти затраты обычно рассматриваются как накладные, и за их формирование и соответственно величину никто не отчитывается.

Затраты на транспортировку экспортной продукции также велики и почти в 2 раза превышают аналогичные затраты по внутреннему рынку, хотя и для последнего эти расходы также составляют значительную сумму. Комиссионные распространителям экспортной продукции в 2,5 раза превышают аналогичные затраты по внутренним продажам, что может быть вызвано особенностями данного рыночного сегмента и необходимостью его завоевания, однако следует рассмотреть целесообразность установления столь высокого — 5% — вознаграждения за продажи с учетом того, что продавцы получают еще и фиксированную оплату. Рекламные подарки покупателям, безусловно, являются элементом маркетинговой политики, однако необходимо проанализировать, насколько эти подарки стимулируют рост продаж, а если рыночный сегмент уже завоеван — целесообразны ли они вообще.

Анализ прямых постоянных затрат, приходящихся на каждый из рыночных сегментов, показывает, что такого большого различия между сегментами, как по переменным затратам, нет. Предприятие идет на дополнительные затраты по содержанию технических специалистов, осуществляющих контроль продукции, идущей на экспорт. Эти затраты, с одной стороны, могут быть оправданны, однако свидетельствуют об определенных недоработках в конструкции изделия и (или) технологии его изготовления. Сумма прямых постоянных затрат на сбыт экспортной продукции на 25% (150 тыс.д.е. против 120 тыс.д.е.) превышает такие затраты по продукции внутреннего рынка. Такое превышение вызвано исключительно затратами на содержание сервисного центра (36 тыс.д.е.) и представительства (41 тыс.д.е.). Создание сервисного центра говорит о внимании, которое уделяется предприятием послепродажному обслуживанию, а представительства — о стремлении изучать экспортный рынок и отслеживать происходящие на нем изменения. При этом возникает сомнение в целесообразности содержания двух самостоятельных структур, а их объединение, безусловно, позволит снизить затраты на выполнение этих важных функций сбыта продукции.

Интересно, что расходы на рекламу и оплату труда продавцов в части экспортной продукции (20 тыс.д.е. и 53 тыс.д.е. соответственно) ниже подобных затрат на продажи внутреннего рынка (50 тыс.д.е. и 70 тыс.д.е. соответственно). Очевидно, что данная ситуация вызвана в основном особенностями учетной информации и классификации затрат компании. Например, затраты на рекламу экспортной продукции наряду с постоянной их частью, т.е. осуществляемыми независимо от объема продаж, по большей части, как уже отмечалось, состоят из затрат на рекламные подарки, которые вручаются конкретным покупателям, т.е. являются переменными затратами. Общая сумма затрат на рекламу экспортной продукции составляет 75 тыс.д.е. (55 тыс.д.е. плюс 20 тыс.д.е.) и превышает аналогичные затраты внутреннего рынка в 1,5 раза. Затраты на оплату труда продавцов экспортной продукции с учетом комиссионных выплат также выше — 99 тыс.д.е. (53 тыс.д.е. плюс 46 тыс.д.е.) против 88 тыс.д.е. (70 тыс. д.е. плюс 18 тыс.д.е.). Таким образом, по всем функциям обеспечения сбыта экспортной продукции затраты выше, чем по продукции, реализуемой на внутреннем рынке.

Очевидно, что менеджеры предприятия на основе проведенного анализа могут и должны разработать систему мероприятий по значительному сокращению затрат на сбыт продукции В на экспорт в первую очередь за счет рационализации и удешевления расходов на тару и упаковку, транспортных расходов и т.д. Реализация этих мероприятий приведет к последовательному улучшению финансовых результатов от экспортных продаж изделия В, от всех продаж этого изделия, а также к увеличению прибыли, получаемой заводом № 1 и компанией в целом.

Следует отметить, что в зависимости от стоящих перед управленцами задач и наличия соответствующей информации возможны и другие варианты составления и анализа сегментированной отчетности. Например, заводы как сегменты компании могут в дальнейшем рассматриваться как совокупность производственных цехов и других структурных единиц. Специалисты маркетинговых служб могут быть заинтересованы в получении и анализе информации в разрезе регионов, отдельных покупателей (особенно крупных) и т.д. Таким образом, сегментарный анализ является эффективным универсальным инструментом, позволяющим решать многообразные задачи управления.

1 Коэффициент сегментированной прибыли определяется отношением маржинального дохода 2 (сегментированной прибыли) к выручке от продаж.

2 Друкер П. Эффективное управление. Экономические и оптимальные решения. – М.: Фаир-Пресс, 2001.

Источник: М.Л.Слуцкин, Финансовый менеджмент, 2003, №5 
3. Наука о web-браузерах


Что такое браузер?

Браузер (от англ. browse — просматривать, листать) — это специальная программа, позволяющая просматривать содержимое сети Интернет. Она позволяет получить доступ ко всем информационным ресурсам сети. С помощью браузера можно просматривать и загружать картинки, звуковые и видеофайлы, различную текстовую информацию (электронные книги, новости, журналы, анекдоты) и т.д.

Виды браузеров

Существует несколько видов браузеров:

· браузер режима командной строки. К этому типу относятся самые ранние браузеры. Они не дают возможности просматривать текст и графику. Такие браузеры поддерживают перемещение только с использованием цифровых адресов (IP). В настоящее время практически не используются, поэтому подробно рассматривать их мы не будем. 

· полноэкранный браузер. Текстовый браузер без поддержки мультимедийных (картинки, анимация и т.п.) ресурсов сети Интернет. С помощью него можно просматривать только текст и ссылки. 

· браузер с поддержкой мультимедиа. Самые распространенные и популярные браузеры сегодня. Позволяют работать практически со всеми видами информации, представленной в Интернете. 

· Существует еще так называемые браузеры-дополнения. Они являются надстройками над полнофункциональными браузерами. Чаще всего разработчиками дополнений используется Internet Explorer. Надстройки используют для отображения сайтов “движок” этого браузера. Поэтому их возможности в этой области полностью идентичны с Internet Explorer. Дополнения всего лишь изменяют интерфейс и добавляют некоторые функции, которые разработчики из Microsoft обошли своим вниманием. 

Полноэкранные браузеры

Так как большинство пользователей привыкло путешествовать по Интернету с помощью браузеров поддерживающих мультимедиа, не стоит окончательно забывать и те, которые отображают только текст. Конечно, браузеры такого вида используются довольно редко, но скорость загрузки страниц у них впечатляет. Без графических и оформительных элементов, а также без таблиц, многие страницы загружаются практически мгновенно. Один из самых популярных полноэкранных браузеров является Lynx, который входит в состав операционной системы Lynix. Рассмотрим его более подробнее.

Lynx

Несомненными преимуществами этого браузера является то, что он может работать на очень старых компьютерах, а также значительное ускорение времени загрузки страниц из-за отсутствия графических элементов и картинок. Последнее качество не всегда можно считать преимуществом, но если нужно зайти на страницу в Интернете только для оценки ее содержания, то иногда стоит воспользоваться Lynx. Тем более он отлично работает «в паре» с браузером поддерживающем отображение графики.

Lynx очень удобный браузер, легок при настройке, полностью русифицированный. Распространяется на диске в комплекте с операционной системой Lynix. Поэтому подавляющее большинство пользвателей Lynx работают в среде Lynix.
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На рисунке представлен общий вид браузера после первого запуска. Для того, чтобы открыть какую-либо страницу в Интернете, необходимо нажать клавишу «G». В третьей снизу строке окна Lynx появится приглашение на ввод адреса (URL). После ввода нужного адреса нажимается клавиша «Enter» и страница начинает открываться. Выглядит она не так, как в браузерах с поддержкой мультимедиа. Вместо картинок даются только имена соответствующих файлов в квадратных скобках, таблицы преобразовываются в последовательный текст и т.д.

Безусловно, графический интерфейс и возможность использования таблиц существенно повышают информативность страницы и облегчают ее восприятие. Однако не стоит забывать о существовании браузера Lynx, который в некоторых случаях бывает очень даже удобен.

Браузеры с поддержкой мультимедиа

Самые распространненые и информативные браузеры. 99% пользователей глобальной сети Интернет интенсивно и каждодневно используют возможности этих браузеров. Наиболее часто используемые: Internet Explorer, Opera, Mozilla, Netscape Navigator. Ниже мы рассмотрим каждый из них более подробно, но сначала краткая история создания подобных браузеров.

История создания браузеров с поддержкой мультимедиа

Самым первым браузером с поддержкой графики был Mosaic, созданный в NCSA (Национальный центр суперкомпьютерных приложений, США) группой студентов при университете штата Индиана. Mosaic пользовался огромной популярностью, так как до этого не было ни одной программы, позволяющей просматривать графику в сети Интернет, тем более он распространялся бесплатно. Через некоторое время были добавлены возможности просмотра анимации, прослушивания звуковых файлов и работы с приложениями на удаленном компьютере.

Один из студентов, Марк Андрисен (Mark Andreessen), позднее основал компанию Mosaic Communications, занимавшуюся разработкой серверного программного обеспечения. Для популяризации идеи Интернета и повышения спроса на свою продукцию компания создала браузер Mozilla. Он поддерживал основные форматы графических файлов, позволял работать со звуком, и при его создании были использованы новейшие технологии сети Интернет. Но под этим именем программа существовала недолго, так как NCSA подала в суд на Mosaic Communications за использование торговой марки Mosaic в названии компании. После этого браузер получает имя Navigator, а компания в апреле 1984 года переименовывается в Netscape.

Microsoft Internet Explorer

Internet Explorer — самый популярный браузер в мире и бесспорный лидер. Специально устанавливать его не нужно, так как он входит в стандартный комплект любого из Windows. Новые версии, которые абсолютно бесплатны, можно свободно загружать по адресу http://microsoft.com/rus/download. На данный момент самая свежая (и самая популярная) версия — Microsoft Internet Explorer 6.0.

Изменения от одной версии к другой на интерфейс почти не влияют, они скорей направлены на ядро программы.
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Браузер от Microsoft действительно очень мощный, с богатыми функциональными возможностями. Обладает удобным и дружественным интерфейсом, привычным для всех пользователей Windows, что является большим преимуществом перед конкурентами.

Internet Explorer на сегодняшний день поддерживает абсолютно все технологии, использующиеся при создании сайтов. Это всевозможные мультимедиа-ролики (видео и аудио), шифрование данных в системах электронной коммерции, различные языки разметки гипертекста (HTML, XML и т. д.). Internet Explorer корректно работает с подавляющим большинством существующих сайтов. Поэтому пользователь этого браузера вряд ли сможет встретить сайт, который отобразиться некорректно.

Достоинств и возможностей у этого браузера еще очень и очень много, а с каждой новой версией становиться еще больше, — все это вы сможете подробно прочитать в прилагающейся к нему документации. А сейчас мы остановимся на некоторых его недостатках.

Во-первых, у рассматриваемого браузера нет многооконного режима. Многие пользователи, конечно, не страдают от этого, но встречаются люди (в основном это профессиональные дизайнеры, веб-мастера и программисты), которым функция многооконного режима очень пригодилась бы. Во-вторых, данный браузер относительно медленно обрабатывает и выводит на экран страницы сайтов. Однако, это тоже спорно. Для пользователей, у которых связь с Интернетом очень быстрая (кабельный и спутниковый Интернет, выделенная линия) подобный недостаток не играет никакой роли. Но если все-таки вспомнить людей, пользующихся медленными линиями связи (коммутируемые телефонные линии), которых в Рунете большинство, этот недостаток может оказаться существенным. В-третьих, неудачно реализованы функции сохранения информации из Интернета. И в-четвертых, очень неудобное отключение графики при просмотре сайтов — нужно очень долго ходить по меню, чтобы поставить нужную галочку в настройках.

Кстати, браузер MSN Explorer, который тоже выпускает Microsoft, очень похож на Internet Explorer, причем видимо и "движок" у них один и тот же. Однако смысл использования MSN Explorer остается неясным. Можете сами посмотреть и попользоваться, скачав свежую версию с http://explorer.msn.com/ru.

Opera

Opera — главный конкурент Internet Explorer. Браузер Opera написан с чистого листа на языке С++ и не использует кода, основанного на NCSA Mosaic. За последние несколько лет этот браузер стал достаточно популярным и сейчас твердо держит второе место (после Internet Explorer) по распространенности.
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Opera имеет очень большое количество достоинств, которых нет у конкурентов. Как утверждают разработчики, это самый быстрый браузер в мире. Это подтверждается отзывами пользователей. Выигрыш в скорости можно получить, если связь с Интернетом достаточно медленная, хотя скорость загрузки страниц зависит и от персональных настроек компьютера, а также от его мощности. Поэтому, однозначно говорить, что на вашем компьютере Opera будет работать быстрее, чем Internet Explorer, не стоит.

Кроме того, этот браузер, несмотря на неплохие функциональные возможности, занимает очень мало места на диске и требует минимум системных ресурсов. Opera занимает в несколько раз меньше места, чем Netscape Navigator и Internet Explorer. Благодаря этому данный браузер можно использовать на достаточно старых компьютерах (даже таких, как 386-е компьютеры с оперативной памятью объемом 4 Мбайт), достигая при этом достаточного быстродействия. Недаром компания Opera выбрала для своего продукта девиз: "Больше функций — меньше размер".

Еще одним преимуществом этого браузера является практически полностью настраиваемый интерфейс. Пользователь может изменить по своему желанию любую его часть. Стоит заметить, что Opera – многооконный браузер. Некоторым пользователем эта функция очень даже нравиться и они с удовольствием пользуются ей.

В браузере Opera достаточно много полезных дополнительных функций. В частности, при открытии страницы он определяет скорость передачи информации и процент уже загруженных данных. Что очень важно, Opera позволяет быстро, нажатием на одну кнопку, выключить и снова включить отображение графики на сайте. Еще у этого браузера очень хорошо работает кэширование страниц, удобный список закладок, все команды дублируются на клавиатуре, можно делать изменение масштаба документа от 20% и до 1000%... Этот список достоинств можно продолжать и продолжать.

Но есть у браузера Opera и серьезные недостатки. Во-первых, он распространяется платно (39$). Это значит, что в его главном окне пользователю будет показываться большой баннер до тех пор, пока он не заплатит за регистрацию программы. Во-вторых, недостаточно надежная работа со скриптами (как Javascript, так и Vb-script ). Несмотря на заявленную поддержку Javascript, иногда бывают накладки. Многие другие современные интернет-технологии недоступны для этого браузера. Еще один существенный недостаток — это отсутствие поддежки некоторых русских кодировок в английских версиях. Приходиться идти на всевозможные технические уловки и загрузки дополнительных компонентов, чтобы полноценно работать. Все это может отпугнуть обычного пользователя. Однако русификация программы уже сделана.

Многие из этих недостатков преодолимы при помощи различных приемов, и еще стоит принять во внимание, что этот браузер находится в стадии развития. И с каждой новой версией (в августе 2004 года вышла версия 7.54) он становится все лучше и надежней. Скачать последнюю версию вы можете с сайта www.opera.com. Не забудьте указать в разделе загрузки модуль для поддержки Javascript.

Mozilla

Этот браузер появился недавно — в конце 2001 года. Первое знакомство с Mozilla показывает, что он очень похож на Netscape Navigator. Хотя имеются некоторые изменения в организации меню. Сходство Netscape Navigator и Mozilla далеко не случайно. В апреле 1998 года независимая в то время компания Netscape Communications решила переработать свой популярный браузер Navigator, переведя его на механизм отображения html страниц (рендеринга) Gecko и превратив в проект с открытым исходным кодом. Тем самым компания привлекала к разработке браузера широкий круг разработчиков, заинтересованных в модифицировании и распространении исходного кода Netscape. Исходный код Mozilla был опубликован в 1999 году. На сайте http://www.mozilla.org все желающие получили доступ к исходным кодам, возможность внесения изменений, участие в группах новостей разработчиков, возможность получения и распространения информации, связанной с браузером. 
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Исходный код браузера Mozilla уже высоко оценен сообществом разработчиков. Однако пока по возможностям Mozilla уступает Netscape Navigator. Но это касается только той части программы, которая не относится непосредственно к просмотру содержимого Интернета: из дополнительных утилит в нем есть только почтовый клиент. Но зато именно как браузер Mozilla практически не уступает Internet Explorer.

Главным плюсом этого браузера считается его многооконность и скорость работы. Также очень хорошо и удобно в нем реализована функция сохранения информации из Интернета. Кроме того, существует множество плагинов, расширяющих функциональность этого браузера. Причем люди, знакомые с программированием, эти дополнения могут писать сами. Дело в том, что исходные тексты браузера Mozilla открыты и доступны любому человеку.

К недостаткам стоит отнести нестандартный и непривычный для обычного пользователя, по сравнению с Internet Explorer, интерфейс. Некоторые функции в нем работают по-другому — совсем не так, как принято в Windows. Другой важный недостаток — некорректность отображения некоторых динамических сайтов. Иногда встречаются сайты, которые выводятся на экран не так, как хотелось бы. Скачать самую последнюю версию этого браузера можно по адресу http://www.mozilla.ru.

Netscape Navigator

Когда-то Netscape Navigator был действительно реальным конкурентом Internet Explorer. Однако с тех пор он серьезно отстал от своего конкурента. Причина этого в удачной рекламе Microsoft и встраивании Internet Explorer в Windows. Помимо этого, разработчики Netscape Navigator в период активного развития интернет-технологий запоздали с выпуском новой версии, поддерживающей последние разработки в этой области. А когда эта версия все-таки появилась, то оказалась недоработанной, со множеством недочетов и «дыр». Это заставило отказаться от этого браузера даже его поклонников.
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Создатели Netscape Navigator в последнии версии встроили очень много дополнительных утилит — почтовый клиент, утилита для общения по IRC-каналам и мультимедиа-плейер, а также многое другое. Из-за этого дистрибутив браузера стал очень большим. Плюс к этому, Netscape Navigator очень медленно запускается и занимает много системных ресурсов, поскольку каждый раз он загружает все свои утилиты и компоненты.

Netscape Navigator частенько некорректно отображает многие сайты. И это касается не только сложных динамических, но и простых текстовых страниц.

В прошлом году на сайте MozillaNews появился интересный материал о судьбах браузера Netscape, проекта Mozilla и созданного его участниками движка Gecko.

Если верить источникам MozillaNews, в скором времени разработка новых версий браузера Netscape будет приостановлена. Скорее всего, в свет выйдет еще только один релиз со значительным количеством нововведений. Далее усилия разработчиков будут сосредоточены на исправлении ошибок в уже выпущенных версиях. Освободившиеся силы будут переброшены на другие проекты или сокращены.

О переориентации подразделения Netscape было объявлено еще в 2001 г., так как очевидно, что конкурировать с Internet Explorer не имеет смысла. Противники продукции Microsoft составляют небольшую долю пользователей, многие из них работают не с Windows, так что логичным выбором для них будет не Netscape, а лежащий в его основе браузер Mozilla.

Mozilla, в отличие от Netscape, продолжит развиваться. Видимо с браузером Netscape Navigator придется попрощаться, встречая его «последователя» — браузер Mozilla. Однако можете зайти на сайт netscape.com и скачать самую последнюю версию Netscape Navigator.

Альтернативные браузеры

Альтернативными браузерами обычно называют остальные браузеры, не вошедшие в лидирующую «четверку» (Internet Explorer, Opera, Mozilla, Netscape Navigator), а также браузеры-дополнения, являющиеся надстройками над полнофункциональными программами просмотра содержимого Интернет (чаще всего «надстраивают» Internet Explorer). Доля таких браузеров не более 1% от лидирующей «четверки». Поэтому смысла останавливаться на их рассмотрении нет. Лишь перечислим некоторые из них:

· Netsurf — в этом браузере основной упор сделан не на визуальные эффекты, а на функциональность и скорость работы; интерфейс достаточно прост и удобен, поэтому привыкнуть к ней начинающему пользователю не составит труда. 

· Konqueror — это по сути файл-менеджер с функцией просмотра страниц в Интернете. Полностью русифицирован и работает с множеством кодировок. 

· Neoplanet — особенностью этой надстройки является возможность менять внешний вид браузера посредством использования скинов, которых сотни. Причем можно делать свои собственные. Интерфейс английский. 

· MyIE2 — самое интересное, но эта надстройка превращает Internet Explorer в многооконный браузер. И потом в ней есть функция, блокирующая отображение баннеров на страницах и открытие всплывающих окон. MyIE2 позволяет пользователям включать и отключать отображение графики на просматриваемых сайтах нажатием одной кнопки. Кроме описанных функций, в этой программе есть и некоторые другие, расширяющие возможности Internet Explorer. 

· Internet Surfer — одна из самых популярных надстроек. Занимает очень мало места. Удобный многооконный интерфейс. 

Но есть у браузеров-дополнений и недостатки: они часто снижают устойчивость работы системы и приводят к различным ошибкам. Это происходит за счет конфликтов между ними и «движком» основного браузера. К тому же большинство действительно удобных надстроек — платные (бесплатный MyIE2 является исключением из этого правила). Наверное, именно это сдерживает широкое распространение браузеров-дополнений.

Распространненость браузеров

99% пользователей сети Интернет пользуются браузерами «большой четверки»: Internet Explorer, Opera, Mozilla, Netscape Navigator. На остальные (альтернативные) приходиться не более 1%. И не для кого не секрет, что самым распространенным на данное время (и на ближайшее будущее) является браузер от Microsoft — Internet Explorer. Если посмотреть на самые последние исследования распространенности браузеров, то превосходство IE настолько значительно, что даже не самые свежие версии этого браузера не оставляют практически никаких надежд своим кокурентам.

По данным SpyLog (это миллионы пользователей) за период с августа по сентябрь 2004 года первая 20-ка самых популярных браузеров выглядит так:

	Microsoft Internet Explorer 6.0 
	69.22% 

	Microsoft Internet Explorer 5.01 
	9.39% 

	Microsoft Internet Explorer 5.0 
	6.40% 

	Microsoft Internet Explorer 5.5 
	5.37% 

	Opera 7.23 
	1.13% 

	Mozilla 1.7 
	1.02% 

	Opera 7.50 
	0.74% 

	Mozilla 1.6 
	0.54% 

	Opera 7.54 
	0.49% 

	Microsoft Internet Explorer 4.01 
	0.45% 

	Opera 7.11 
	0.43% 

	Opera 7.51 
	0.41% 

	Netscape Navigator 7.1 
	0.33% 

	Opera 6.01 
	0.26% 

	Mozilla 1.5 
	0.23% 

	Opera 7.53 
	0.23% 

	Mozilla 5.0 
	0.21% 

	Opera 7.01 
	0.20% 

	Opera 7.20 
	0.18% 

	Mozilla 1.7.2 
	0.18% 


Общая доля (учитываются все версии) браузеров в Рунете:

	Internet Explorer 
	90-91% 

	Opera 
	4-5 % 

	Mozilla 
	2-3% 

	Netscape Navigator 
	0,5% 


За рубежом распространненость браузеров такая же, отличия в цифрах составляют несколько процентов. Наблюдается интересная тенденция популяризации браузера Opera, который буквально за пару лет обогнал Mozilla и Netscape Navigator вместе взятых. Как уже говорилось выше, разработка Netscape Navigator приостановлена — на замену ему пришел браузер Mozilla, который тоже достаточно удачен и имеет некоторый успех.

Выбор браузера

Альтернативные браузеры могут составить некоторую конкуренцию Internet Explorer лишь тогда, когда пользователь предпочитает не Windows, а другую операционную систему (Linux, например). И еще тогда, когда пользователь испытывает большую неприязнь и нетерпимость к продуктам Microsoft (коих не так уж и мало). В этих случаях пользователь выберет скорей всего не Internet Explorer, а что-то другое, может даже менее функциональное.

Изучив характеристики и виды браузеров, вы теперь сами можете выбрать то, что вам нужно. А чтобы точно найти продукт по душе, попробуйте попользоваться разными браузерами — как текстовыми, так и графическими. Ведь на всех не угодишь и у каждого свой вкус и предрасположенности (даже к интерфейсу программы).

На самом деле браузеров очень много. Но не тратьте время и ознакомьтесь только с теми, которые упоминаются в этой статье. Не забывайте, что браузер — это всего лишь программа просмотра содержимого в сети Интернет. Хотите экспериметировать — обратите внимание на множество надстроек — они добавляют много функций и изменяют интерфейс. Так что пробуйте и выбирайте, субъективные рекомендации здесь излишни. Удачи!

Для дизайнера

Как показывает практика, различные браузеры показывают конкретную страницу по-разному. Отображение страниц зависит от работы алгоритмов коррекции, встроенных в браузер, а в разных браузерах эти алгоритмы различны. IE и NN работая под Windows, отображают страницы примерно одинаково, с различиями лишь в таких деталях, как поля и отступы. Однако другие браузеры могут серьезно исказить некоторые страницы. Разработчики с каждой новой версией совершенствуют свои продукты, поэтому чем новее версия браузера, тем меньше он искажает.

Конечно, из-за огромной распространенности Internet Explorer, веб-мастера в первую очередь оптимизируют свои сайты под него. Но не стоит забывать и про других! Профессиональный веб-мастер должен по возможности сделать такой универсальный сайт, который был бы корректно отображен в самых первых версиях браузеров. Создатели сайтов должны владеть многими инструментами и технологиями, чтобы их информация была доступна любому посетителю.

Чтобы создать сайт, который будет корректно отображался в большинстве браузерах, необходимо:

· проверять страницы сайта во всех распространенных браузерах (Internet Explorer, Netscape Navigator, Mozilla, Opera — причем в разных версиях); 

· предоставлять разные варианты доступа к информации (самое лучшее — создать дополнительно текстовую версию); 

· по возможности не размещать важную информацию в графике и дополнять рисунки комментарием в аттрибуте alt — некоторые пользователи ходят по сети Интернет с отключенной графикой. 

Мастерство веб-дизайнера и заключается в умении оптимизировать сайт под различные браузеры, не зацикливаясь только на Internet Explorer. Ведь Рунете около 10% пользователей, работающих с другими браузерами. А 10% — это сотни тысяч пользователей Рунета. Неплохая аудитория, не правда ли? Среди них могут быть и ваши покупатели, и клиенты, и партнеры. Так позаботьтесь о них, оптимизировав свой сайт под их браузеры.
 Источник: 4webmaster.ru 


4.  Замечания и возражения: кто виноват и что делать
Почему люди вам возражают, высказывают ехидные замечания в ответ и маневрируют отговорками? Познакомимся с главными причинами, которые толкают наших собеседников на высказывание замечаний и возражений как в деловом, так и в неформальном общении. 

Автор: Михаил Владимирович Кларин, ведущий эксперт Российского института директоров, Российская академия образования. 

Познакомимся с причинами, которые толкают наших собеседников на замечания и возражения. 

Чисто защитная реакция. Она возникает, когда собеседник не понял нашей аргументации или просто хочет возразить. Зачастую это бывает естественное сопротивление, оказываемое всему новому, в том числе потоку информации, требующему неприятного и мучительного доучивания и изменения своего мнения. Последствия: отговорки, замечания, возражения. 

«Спортивная» позиция. Наш собеседник — человек «по спортивному» настроенный, поэтому он склонен к соперничеству в беседе и проверке наших способностей. Он хочет узнать: 

· насколько мы опытны; 

· с какими трудностями можем справиться; 

· границы наших возможностей; 

· насколько далеко он может зайти по отношению к нам (это ему особенно важно знать до того, как он начнет выдвигать свои крайние требования); 

· как мы выходим из неприятных положений. 

Разыгрывание роли. Собеседник считает, что он находится в исключительном положении в данной ситуации. Его роль не зависит от действий присутствующих; он — хозяин положения, который мгновенно замечает и устраняет все слабые места в беседе. 

Другой подход. У собеседника другое мнение, иная точка зрения, что чаще всего является результатом того, что он оперирует устаревшими сведениями или опирается на «классические» идеи и теории. 

Несогласие с предложенным методом решения. Мы в недостаточной степени приспособили аргументацию к особенностям характера собеседника (типичное замечание: «я это вижу совсем по-другому») или же сделали акцент на особенностях и отрицательных характеристиках, а не на преимуществах и возможностях объекта беседы. 

Тактическое обдумывание. Собеседник хочет обеспечить себе преимущество, чтобы получить дополнительный материал для спора. 

Наиболее распространенные виды замечаний 

Для того чтобы достойно встретить замечания и возражения, мы должны знать, что, когда и как следует ответить. А для того чтобы знать, что нужно сделать, мы должны узнать, с какими видами замечаний можно столкнуться в том или ином случае. 

1. Невысказанные замечания — это те, которые собеседник не успевает (так как мы не даем ему возможности), не хочет или не смеет высказать, поэтому мы должны сами их выявить и нейтрализовать. 

Анализ: собеседник не произнес ни слова, но заметно, что он выражает сомнение и недовольство. 

Причина: молчаливость или недоверие к нам, а часто — невозможность сказать слово из-за нас самих. 

Тактика: обуздать свою разговорчивость и перейти к диалогу с собеседником, активизировав его с помощью ряда открытых вопросов. 

2. Отговорки по своей сущности не являются настоящими замечаниями. 

Анализ: по смыслу высказанное не соответствует предшествующей аргументации. Это может быть маневром или нежеланием продолжать беседу. Часто это является сигналом того, что мы еще не добились профессионального контакта с собеседником, поэтому тема его все еще не заинтересовала. 

Причина: слишком быстрый переход к фазе аргументации, поэтому партнер остается холоден, т. е. контакт с ним не установлен, что ставит под сомнение нашу аргументацию. Но наряду с этим причиной может быть и нерешительность нашего собеседника. 

Тактика: принять к сведению и больше по поводу этого замечания не дискутировать. 

3. Предубеждения относятся к причинам, вызывающим неприятные замечания. Особенно в том случае, если точка зрения собеседника полностью ошибочна. Тогда никакие контрдоказательства не помогут, так как его позиция имеет под собой эмоциональную почву и, следовательно, логические аргументы являются практически выстрелом в небо. 

Анализ: собеседник пользуется «агрессивной» аргументацией, выдвигает особые требования или видит только отрицательные стороны предмета беседы (он — пессимист). 

Причина: неверный подход с нашей стороны, антипатия к тому, что мы представляем, ошибочно составленная аргументация, неприятные впечатления. 

Тактика: разграничение предубеждений и субъективных замечаний, выяснение мотивов и точки зрения собеседника, «наведение мостов» с подготовкой отступления. Хорошую службу может сослужить сравнение с аналогичными ситуациями, где мы не столкнулись с подобными предубеждениями. 

4. Ироничные (ехидные) замечания являются следствием плохого настроения собеседника, а иногда — и его желания проверить наши душевные возможности. 

Анализ: непрочная связь данной фазы с предшествующим ходом беседы. Замечание носит вызывающий и даже оскорбительный характер. 

Причина: недовольство нашим поведением, личные и деловые неудачи, плохое настроение или «спортивное» изучение наших возможностей. 

Тактика: проверить, сделано ли замечание всерьез или оно имеет характер «спортивного» вызова. В любом случае нельзя попадаться на удочку. Реакция может быть остроумной или вообще никак не проявиться — замечание можно пропустить мимо ушей. 

5. Стремление к получению информации. Замечание, указывающее на это, требует точного объяснения предмета беседы, поэтому оно имеет положительное значение для успешного ведения беседы. Оно является доказательством заинтересованности нашего собеседника и указывает на недостатки фазы передачи информации и конструкции нашей аргументации, причем сразу же появляются возможности устранить замеченные недостатки. 

Анализ: собеседник явно хочет получить дополнительную информацию; вероятно, ему не совсем ясны все преимущества предложения, о котором мы ему сообщили. 

Причина: неясность нашей аргументации и, возможно, неуверенное изложение. Кроме того, часто собеседник хочет получить дополнительную информацию для своего руководства или же он просто прослушал какие-то детали. 

Тактика: дать спокойный и деловой ответ и попытаться разобрать вопрос вместе с собеседником. 

6. Желание проявить себя. Многие замечания можно объяснить стремлением собеседника высказать собственное мнение или показать, что в данном вопросе он максимально беспристрастен. Как ни странно, частота этих замечаний пропорциональна правильности и силе нашей аргументации: чем она мощнее и обстоятельнее, тем больше потребность у собеседника высказать иное мнение. 

Анализ: собеседник выступает с непрофессиональными и неделовыми объяснениями, преследуя цель лишь высказать собственное мнение и подчеркнуть необходимость его вмешательства. Нетрудно заметить, что в эти моменты он чувствует себя оставленным без внимания или даже притесненным и замечания служат ему средством преодоления такого состояния. 

Причина: эти замечания вызваны слишком сильной аргументацией с нашей стороны, которая отличается совершенством и безупречностью, так же как и наш, быть может, излишне самоуверенный тон. 

Тактика: не создавать впечатление, что все выводы исходят от нас и мы держим все нити в своих руках. Беседу нужно направить в такое русло, чтобы собеседник нашел в ней известное подтверждение своих идей и мнений. В любом случае при принятии решений следует учитывать точку зрения собеседника. 

7. Замечания субъективного характера. Они, несомненно, относятся к наиболее сложным. В отдельных случаях наш собеседник имеет все основания для таких замечаний, а в других случаях практически нет никакой возможности его разубедить. В любой среде существуют люди, которые уверены, что их проблемы уникальны, что их дела нельзя сравнивать с делами других людей и что чужой опыт к ним самим неприменим, одним словом, они занимаются чем-то исключительным. Если мы увидим такое отношение со стороны собеседника, можно считать, что наша аргументация была формальной и обобщенной и не затронула его интересов и проблем. 

Анализ: приведем типичную формулировку нашего собеседника в данном случае: «Все это прекрасно, но мне не подходит». 

Причина: слишком мало детальной информации для придания убедительности аргументам, недостаточно внимания к личности собеседника, в результате чего он не соглашается с предлагаемыми доказательствами. Кроме того, вероятно, он не доверяет нашим источникам информации, а поэтому он не ценит и факты. 

Тактика: усилить акцент на фактах и принять во внимание проблемы собеседника. Вместо формального перечисления особенностей и технических характеристик нужно больше внимания уделять преимуществам и возможностям предлагаемых решений. 

8. Объективные замечания. Это замечания, которые собеседник высказывает для того, чтобы развеять свои сомнения, и которые относятся к сущности проблемы, т. е. замечания, на которые он вполне откровенно, без тактических уловок, хочет получить ответ, чтобы выработать собственное мнение. 

Анализ: собеседник не согласен с предложенным решением. У него все еще сохранились веские причины против конкретного решения, он не принял наше объяснение преимуществ предложенного решения. 

Причина: у собеседника другой подход к теме, он не согласен с нашим методом решения. 

Тактика: не противоречить собеседнику в открытую. Довести до его сведения, что мы учитываем его взгляды, а потом объяснить, какие преимущества дает ему наше решение. 

9. Общее сопротивление. Здесь речь идет не о замечаниях в прямом смысле слова. Эти замечания и наблюдения возникают у собеседника, как правило, в начале аргументирования, поэтому они не являются и не могут быть конкретными. Попытаться разобраться в них поглубже — значит свернуть с дороги. 

Анализ: замечания собеседника неясны, они имеют малозначащий общий характер и относятся к широкому кругу вопросов. Поэтому беседа сводится к простому изменению отдельных предложений. 

Причина: собеседник еще не познакомился с нашей аргументацией, а область беседы четко не определена. Но, если фронтальное сопротивление, возникшее в начале аргументирования, будет возрастать, это может означать, что тема или тактика выбраны нами неверно. 

Тактика: четко определить область беседы и начать аргументацию. Если сопротивление собеседника растет, нужно пересмотреть тактику в отношении собеседника, а в крайнем случае и саму тему беседы, которую нужно будет частично переформулировать и, возможно, дополнить. 

10. «Последняя попытка». Эти замечания собеседник редко делает всерьез. Перед окончанием любой беседы собеседника охватывает неприятное «ощущение конца». Он уже начинает размышлять о делах, которые его ожидают, о трудностях и препятствиях, связанных с реализацией принятого решения, возникает страх из-за преждевременности или бесцельности принятых мер, все это — нормальные явления и ощущения, проявляющиеся в замечаниях типа: «без одной минуты двенадцать». 

Анализ: часто эти замечания представляют собой лишь слегка измененные замечания, высказанные собеседником раньше, в ходе беседы, на которые он уже получил ответ; в то же время они являются сигналом к завершению беседы и принятию окончательного решения. 

Причина: неприятное «ощущение конца» — это симптом последней, часто тщетной попытки собеседника отсрочить принятие решения. Эта попытка скорее делается для очистки и успокоения совести. 

Тактика: вместо того чтобы прямо отвечать на подобные замечания, целесообразно привести еще один косвенный аргумент в пользу предложенного решения и после этого быстро перейти к последней фазе беседы — к принятию решения.

Источник: http://www.akmr.ru/ 
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