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Тема 8. Комунікативна компетентність у професійній діяльності фахівців з практичної психології

1.Суть поняття «комунікативна компетентність».
2. Структура комунікативної компетентності.
3. Розвиток комунікативної компетентності.
4. Готовність практичного психолога до професійної діяльності.

1.	Суть поняття «комунікативна компетентність».

Під комунікативною компетентністю розуміють здатність встановлювати і підтримувати необхідні контакти з іншими людьми, певну сукупність знань, умінь і навичок, що забезпечують ефективне спілкування. Вона передбачає уміння змінювати глибину та коло спілкування, розуміти і бути зрозумілим для партнера по спілкуванню. 
Комунікативна компетентність формується в умовах безпосередньої взаємодії, тому є результатом досвіду спілкування між людьми. Цей досвід набувається не тільки у процесі безпосередньої взаємодії, а також опосередкованої, в тому числі з літератури, театру, кіно з яких людина отримує інформацію про характер комунікативних ситуацій, особливості міжособистісної взаємодії і засоби їх вирішення. 
Розмаїтість існуючих підходів до вивчення комунікативної компетентності, наявних визначень даного поняття свідчить про його складність і багатоплановість. 
Ознаки, що характеризують прояви комунікативної компетентності:
- ефективність комунікативного процесу;
- вміння змінювати «глибину» і «широту» спілкування, розуміти й бути зрозумілим (емпатія);
- ситуативна адаптивність;
- свобода володіння вербальними й невербальними засобами;
- регулювання системи відносин людини;
- вміння успішно функціонувати в суспільстві;
- уміння ефективно взаємодіяти з оточенням;
- адекватне відображення соціальних об’єктів;
- ефективність у спілкуванні;
- високий рівень спілкування.

2.	Структура комунікативної компетентності.

Якщо спиратися на прийняту у соціальній психології структуру спілкування, що включає перцептивний, комунікативний й інтерактивний аспекти, то комунікативну компетентність можна розглядати як складову спілкування. 
Тоді комунікативний процес розуміється як інформаційний процес між людьми як активними суб'єктами, з урахуванням відношень між партнерами. Тобто, виникає «вузьке» поняття «комунікація». 
Є й широке розуміння «комунікації», яке застосовується у зв'язку з розвитком системи масових комунікацій у суспільстві.
Виокремлюють такі складові комунікативної компетентності:
-	орієнтованість у різноманітних ситуаціях спілкування, яка заснована на знаннях і життєвому досвіді індивіда;
-	спроможність ефективно взаємодіяти з оточенням завдяки розумінню себе й інших при постійній видозміні психічних станів, міжособистісних відносин і умов соціального середовища;
-	адекватна орієнтація людини в самій собі - власному психологічному потенціалі, потенціалі партнера, у ситуації;
-	готовність і уміння будувати контакт з людьми;
-	внутрішні засоби регуляції комунікативних дій;
-	знання, уміння і навички конструктивного спілкування;
-	внутрішні ресурси, необхідні для побудови ефективної комунікативної дії у визначеному колі ситуацій міжособистісної взаємодії.
Таким чином, комунікативна компетентність постає як структурний феномен, що містить як складові цінності, мотиви, установки, соціально-психологічні стереотипи, знання, уміння, навички.
У контексті проблеми ефективності спілкування доцільно згадати про таке явище в людській взаємодії, як роль. Роль є фіксацією визначеного положення, що займає той або інший індивід у системі міжособистісних відносин. У психології виокремлюють формальні, внутрішньогрупові, міжособистісні ролі. 
Формальна роль – це поведінка , що будується відповідно до засвоєних очікувань з боку оточення, пов'язаних з виконанням тієї чи іншої соціальної функції (продавець, покупець, учень, педагог, психолог тощо).
Внутрішньогрупова роль – це поведінка, що вимагає урахування очікувань, запропонованих учасниками групи на основі сформованих взаємовідносин.
Міжособистісна роль – це поведінка, яка передбачає урахування очікувань, запропонованих іншою людиною на основі сформованих відносин.
Існують й інші класифікації ролей: активні ролі, що виконуються в даний момент та латентні ролі, що не виявляються в даній ситуації; інституціалізовані, пов'язані з офіційними вимогами організації, і стихійні, пов'язані зі стихійно виникаючими відносинами, але все це так чи інакше перетинається з вищезазначеним.
Людина завжди перебуває в контакті з іншим – партнером реальним, уявним, обраним, нав'язаним тощо. Інваріантними складовими спілкування є такі компоненти, як партнери-учасники, ситуація, завдання. Варіативність же пов'язана з характеристиками самих складових – партнерів по спілкуванню, ситуацій, цілей спілкування. Тому компетентність у спілкуванні передбачає розвиток вмінь адекватної самооцінки, орієнтації людини в самій собі – власному психологічному потенціалі, потенціалі партнера, у ситуації і завданні.
Головною якісною характеристикою всіх цих «психологічних інструментів» вважається «загальна спрямованість» на людину, що у свою чергу є підставою ефективного спілкування. Умовою успішного спілкування людини з іншими людьми вважають соціально-психологічну перцепцію, яка включає ідентифікацію, емпатію, соціальну рефлексію.
Таким чином, можна сказати, що комунікативна компетентність включає не тільки особистісні властивості індивіда, але й певним чином організовані пізнавальні процеси та емоційну сферу.
Однією із складових комунікативної компетентності є уміння усвідомлювати і долати комунікативні бар'єри. 

3.	Розвиток комунікативної компетентності.

Питання про розвиток комунікативної компетентності можна розглядати в двох аспектах: по-перше, в процесі соціалізації і виховання; по-друге, засобом спеціально організованого соціально-психологічного тренінгу.
Щодо першого, то людина черпає з культурного середовища засоби аналізу комунікативних ситуацій у вигляді словесних і зорових форм, як символічних, так і образних, що дає їй можливість синтезувати, класифікувати різноманітні епізоди соціальної взаємодії. 
Зрозуміло, що у ході стихійного оволодіння «мовою» соціально-перцептивної сфери можуть утворюватись неадекватні пізнавальні схеми, як причини неадекватних комунікативних дій, що, в свою чергу, може призвести до неефективності в ситуації спілкування. Найчастіше це відбувається за умови «однобокого» залучення людини до специфічної субкультури, освоєння нею лише окремих прошарків культурного багатства, і тільки розширення сфери соціальних контактів і включення в нові канали комунікації можуть скорегувати існуючі деформації. 
До визначення стратегічних орієнтирів по удосконалюванню спілкування у практичній роботі можна підходити з різних точок зору. Одна з них у якості орієнтиру виділяє збагачення, повноту, поліформність. У цьому випадку основним у розвитку компетентного спілкування є спрямованість на знаходження багатої, різноманітної палітри психологічних позицій, засобів, що допомагають повноті самовираження партнерів, усім сторонам їхньої адекватності – перцептивній, комунікативній, інтерактивній. 
У цьому розумінні розвиток компетентності спілкування дорослих людей неминуче припускає подвійний процес: з одного боку, це набуття нових знань, умінь і досвіду, а з іншого боку, це корекція, зміна вже сформованих форм і засобів спілкування. У ряді випадків базові труднощі спілкування мають характер дихотомій, міра гармонічного сполучення полюсів яких досягається часом з труднощами. Це, наприклад: автономність - уподобання, усталеність - мінливість, нормативність - імпровізація, цілісність - мозаїчність, рефлексивність - спонтанність тощо.
[image: ]У процесі становлення особистості розвиток комунікативної компетентності має декілька джерел: ідентифікація з дорослим, засвоєння культурної спадщини, спостереження за поведінкою інших людей, програвання в уяві комунікативних ситуацій. Сучасний стан суспільних процесів дозволяє констатувати той факт, що природне формування комунікативної компетентності не відповідає вимогам соціальної дійсності. Цю проблему дозволяє вирішити цілеспрямоване формування комунікативної компетентності в процесі соціально-психологічного тренінгу. У вітчизняній соціальній психології існують дві підстави для побудови такого роду тренінгів: спрямованість на знаходження багатої і різноманітної палітри спілкування та тренінг психологічного консультування з труднощів у спілкуванні (див. фото на рис. 21).
Рис. 21. Зображення виконання тренінгової техніки "Інтерв'ю" (©УІПА, 2015).

4.	Готовність практичного психолога до професійної діяльності.

Завдання прогнозу успішності психологів-практиків у трудовій діяльності залежить від удосконалення процесу формування готовності до особистісного стилю діяльності спеціаліста, який характеризувався б особистісною зрілістю, успішністю, вершинністю, гармонійністю, творчістю та майстерністю.
Потрібно досягнути якостей, які б характеризували особистість у вищій мірі продуктивності психолога-консультанта. Щоб іти в ногу з часом, майбутній професіонал цієї сфери має завжди прагнути до збагачення своїх знань, удосконалення власної професійної майстерності. 
За критерієм творчості стилю життя практичний психолог – це людина індивідуально-творчого стилю життя, який властивий особистостям з виразними особистісними характеристиками, адекватною, іноді навіть високою самооцінкою, людям цілеспрямованим, з розвинутими і різноманітними потребами й інтересами, що здатні приймати нетривіальні рішення, добре адаптуються в новому середовищі, не втрачаючи своєї самобутності.
Тобто, вершинні особистісно-професійні утворення спеціаліста консультативної взаємодії є основою готовності до особистісного стилю діяльності щодо надання ефективної психологічної допомоги на сьогоднішній день становлення нашого суспільства.
Науковці-дослідники стверджують, що професія практичного психолога у різних сферах консультативної діяльності висуває високі вимоги до тих, хто вирішив присвятити їй своє життя (Г.С.Абрамова, В.В.Рибалка, К.Роджерс та ін.). Саме тому за час навчання у вищому навчальному закладі студенти повинні не тільки набути необхідні знання з фахових дисциплін, а й розвинути відповідні психологічні якості, сформувати позитивне ставлення до майбутньої професії, від чого в повній мірі буде залежати успішність творчої реалізації в практичній діяльності (С.Д.Максименко, В.Г.Панок та ін.).
В практичного психолога, поряд з цим, має бути оптимізовано рівень професійної емпатії. Він має бути  високим, а не надвисоким, оскільки це зашкодить йому особисто і, відповідно, може негативно вплинути і на весь процес надання психологічної допомоги, оскільки "закреслення" свого життя з його потребами, цілями, інтересами  тощо не може бути позитивним чинником життєдіяльності (Д.М. Туркова, О.П. Нікітіна).  

Тема 9. Мистецтво правильно мислити і говорити, ефективне вирішення проблем

1.	Уміння говорити та техніка мовлення.
2.	Роль запитання в спілкуванні.
3.	Характеристики запитань.
4.	Суперечки та письмові документи як засоби спілкування.

1.	Уміння говорити та техніка мовлення.

Сутність красномовства полягає в умінні та здібностях правильно і вміло говорити за змістом і майстерно за формою. Під час підготовки до виступу слід уникати багатьох однорідних або нетипових прикладів і фактів; не стомлювати аудиторію надмірною кількістю цитат, цифр, дат тощо.
Для того, щоб повідомлення було сприйняте правильно, необхідно:
- добре знати тематику зустрічі;
- спланувати своє повідомлення;
- не зневажати фактами;
- намагатися привернути до себе увагу;
- слідкувати за своєю мовою;
- говорити задля досягнення мети.
Для адекватного сприйняття Вас партнерами чи аудиторією слухачів:
- акцентуйте важливі слова та підпорядковуйте їм неважливі;
- змінюйте голос;
- змінюйте темп мовлення;
- робіть паузу до і після важливих слів.
Пам'ятайте, що не можна «ковтати» окремі слова чи звуки, закінчення фраз - це заважає зрозуміти зміст висловленого.
Щоб виробити навички гарно говорити (озвучувати текст), необхідно:
- уважно ставитися до звучання мови;
- володіти модуляцією голосу;
- відпрацьовувати техніку дихання і техніку вимови;
- установити мовні такти і читати по них.
З усіх видів ділового спілкування (публічний виступ, ділова бесіда, службова нарада) саме переговори вимагають сумлінної підготовки. Їх часто порівнюють із шаховою грою, де не можна «закреслити» необдуманий хід. Якщо такий хід уже зроблено, ситуація змінюється, і наступні кроки потрібно робити в нових умовах. Але кожна ділова людина повинна вміти керувати ситуацією, передбачати «маневри» співбесідника, складнощі. Для цього потрібно оволодіти технікою ділового спілкування.
Головні правила проведення переговорів, дотримання яких забезпечить Вас прихильністю співбесідника:
- сформулюйте конкретні завдання спілкування, складіть план його проведення; ініціатива в ході бесіди має належати стороні, що приймає;
- створіть атмосферу довіри та взаєморозуміння; говоріть за загальною проблемиою, у Ваших очах має читатися щира зацікавленість партнером; 
- умійте впевнено висловлювати свої думки, уважно слухати співбесідника і ставити запитання;
- постарайтесь точно знати, чим можна пожертвувати під час переговорів, умійте правильно сприймати свого партнера та управляти своїми емоціями.

2.	Роль запитання в спілкуванні.

У спілкуванні добре поставленим запитанням буде те, на яке співрозмовник захоче й зможе відповісти або над яким йому захочеться подумати.
Формувати запитання - це не просто вміння, це мистецтво, яке вимагає високого рівня володіння мовою, сприйняття комунікативних виявів партнера, особливо невербальних сигналів і здатністю відрізняти щирі відповіді від ухилень.
Вже самим фактом запитування людина показує, що хоче брати участь у спілкуванні, забезпечити його подальший розвиток та поглиблення. Це переконує партнера, що до нього виявляється інтерес і є намір встановити певні позитивні стосунки.
До запитань, які забезпечують продуктивний зовнішній діалог, належать запитання:
-	інформаційні, мета яких - одержати максимум інформації;
-	дзеркальні, тобто повторення висловлювання партнера в запитальній формі та прагнення примусити його по-іншому дивитися на знайомі речі;
-	 естафетні, метою яких є випередження висловлювання партнера.
Феномени запитання і проблеми перебувають у тісному взаємозв'язку. Проблема формулюється на підставі певної інформації, усвідомленим прагненням оволодіти повнотою цієї інформації. Одним із таких засобів оволодіння інформацією є запитання.
Якщо Вам поставили запитання, на яке Ви не можете відповісти відразу, запишіть запитання і скажіть, що обов'язково відповісте на нього пізніше.
Вміння правильно формулювати запитання має не тільки пізнавальне, а й практичне значення. Уміння правильно формулювати запитання залежить від знання правил граматики, логіки, а також тієї сфери реальності, яка відображається в запитанні.

3. Характеристики запитань.

Закрите запитання - це запитання, на яке можна дати однозначну відповідь, наприклад «так», «ні», назвати точну дату, ім'я або число тощо. Закриті запитання вживають, щоб одержати специфічну інформацію, уточнити твердження, сфокусувати розмову. 
Відкриті запитання - це запитання, на які важко відповісти одним словом. Таке запитання починається зі слів «чому», «навіщо», «яким чином», «яка Вваша думка із приводу» тощо, це вимагає розгорнутої відповіді. Відкриті запитання використовують для того, щоб почати дискусію. 
Альтернативні запитання являють собою щось середнє: задають їх у формі відкритого запитання, але при цьому пропонуються варіанти відповіді. 
Підтверджуючі запитання (техніка Сократа). Одержати від співрозмовника серію відповідей «так», щоб або просто створити атмосферу згоди, або додати розмові інерцію та змусити вимовити «так» на головне запитання.
Можна це робити за допомогою прив'язок, тобто фраз, складених за схемою - спочатку твердження, потім запитання, що потребує твердження. Стандартні зв'язки: Правда? Ви згодні? Вірно? Справді? Правильно? Дійсно? 
Запитання, що відкривають розмову. Наприклад, Ви дозволите мені запропонувати вирішення Вашої проблеми? 
Запитання – кристалізатори допомагають викристалізувати думку. 
Формулюючи запитання, необхідно дотримуватися певних правил:
-	 запитання має бути осмисленим, коректним;
-	 запитання треба формулювати коротко, зрозуміло (нечітко сформульовані запитання ускладнюють їх розуміння і пошуки відповіді);
-	 складні запитання доцільно розбити на прості;
-	 перераховуючи альтернативи, необхідно називати всі варіанти.

4. Суперечки та письмові документи як засоби спілкування.

Для ефективного ведення суперечки (дискусії, полеміки, диспуту, дебатів) не можна нехтувати законами логіки та нормами моралі. Тому ці засоби поділяються на «дозволені» та «недозволені», або на коректні та некоректні.
До дозволених належать, зокрема, ініціатива та засіб, який виражається правилом «наступ –  найкраща оборона».
До коректних засобів відносять використання та дотримання законів і правил логіки. Зокрема, в процесі доведення (обґрунтування істинності положення, концепції, гіпотези) чи спростування (встановлення хибності положення, концепції) користуються правилами щодо тези (основного положення, яке необхідно обґрунтувати), правилами щодо аргументів, за допомогою яких обґрунтовується теза та правилами щодо форми (демонстрації), тобто способу, за допомогою якого обґрунтовується теза.
Порушення цих правил призводить до помилки або до хитрощів, які можуть бути коректними або некоректними.
Правила щодо тези полягають у тому, що теза повинна бути сформульована чітко, ясно і не змінюватися протягом усього процесу аргументації.
Правила щодо аргументів вимагають, щоб аргументи були сформульовані чітко і ясно; повністю або частково обґрунтовані; обґрунтування аргументів повинно проводитись незалежно від тези.
Правила щодо форми говорять, що між аргументами і тезою має бути принаймні відношення підтвердження. При цьому використовується форма дедуктивного міркування (від загальних положень, висновків до часткових випадків) та форма недедуктивних міркувань (від часткових, одиничних випадків до загального висновку, які включають і метод аналогії), порівняння двох чи більше явищ, схожих в одному чи більше відношеннях.
Досвідчені промовці нерідко використовують такі методи:
- метод контрасту;
- концентричний;
- ступеневий;
- просторовий тощо.
Вони є ефективними засобами управління мисленням і поведінкою аудиторії.
Коректним засобом суперечки є використання аргументів опонента, зокрема наведених ним фактів для спростування його точки зору чи захисту своєї тези.
Ефективними засобами є виведення раптових, несподіваних для опонента висновків з його тези чи аргументів, які ставлять його в безвихідь або принаймні дезорганізують, змушують розгубитися.
Іноді до коректних зараховують і засіб, завдяки якому перекладають «тягар доведення» на опонента.
Некоректні засоби багатоманітні, проте всім притаманна така риса: до них вдаються з метою видати хибне за істинне, а істинне –  за хибне.
Звичайно, несвідомі логічні помилки не можна розцінювати як некоректні засоби, вони лише свідчать про рівень інтелектуальної культури людини.
До некоректних засобів суперники відносять такі три групи хитрощів: хитрощі стосовно тези, хитрощі стосовно аргументів і хитрощі стосовно форми (демонстрації).
До хитрощів стосовно тези належать, зокрема:
• вимога надмірного уточнення тези (вимога пояснити очевидні речі, затягування часу);
• «умисне нерозуміння тези» (вимога пояснити значення, опонент змінює значення термінів);
• «втрата тези» (перехід до обговорення зовсім іншої тези);
• «нечітке формулювання тези», «навмисне нечітке формулювання», використання невідомих опоненту висловлювань) тощо.
До хитрощів стосовно аргументів належить дуже багато навмисних логічних помилок:
- «аргумент до особи» (критика розумових здібностей опонента);
- «аргумент до публіки» (орієнтація на думку, настрій слухачів);
- «аргументація до мас» (використання національних, расових, класових інтересів);
- «аргумент до жалю» (збудження в слухачів жалю та співчуття);
- «аргумент до фізичної сили» (погроза, примус, шантаж);
- «хибний аргумент» (використання недоказового хибного аргументу) тощо.
Суперечка передбачає певну спільність вихідних позицій сторін; використання термінів, висловлювань з однозначним їх змістом і розумінням. Не слід забувати, що сила аргументів полягає не в їхній кількості, а в переконливості. Виняткову роль відіграють і запитання. Вміння ставити розумні запитання є важливою і необхідною ознакою розуму і проникливості.
Іноді причиною зірваних переговорів бувають емоції. Щоб подібного не сталося, кожній діловій людині слід вчитися керувати своїми емоціями:
- насамперед усвідомте свої та чужі почуття;
- ставтеся до партнерів як до виразників чиїхось думок, пам'ятайте, що Ваші партнери, як і Ви, з цими переговорами пов'язуєте своє майбутнє;
- поділіться своїми відчуттями;
- дозвольте партнеру звільнитися від своїх почуттів;
- не реагуйте на емоційні прояви;
- використовуйте символічні жести.
Перед фахівцем соціономічних професій постійно стоїть проблема як краще викласти свої думки на папері. Щоб зміст документа був зрозумілим, однозначним, направленим на вирішення конкретних проблем, необхідно:
- позбавитись багатослів’я;
- скоректувати відповідний тон;
- чітко визначити позицію.
Робота з професійною документацією особливо складна сфера діяльності фахівця соціономічних професій, і щоб уникнути збоїв і не дати вирости паперовим «горам», корисно пам’ятати, що ефективною буде робота з документацією тоді, коли для початку Ви її систематизуєте. Процес мислення нерозривно пов’язаний з мовою, а документація - та сама мова, тільки перенесена на папір. Тому вдосконалюючи своє мовлення, ви одночасно вдосконалюєте і свою думку.

Тема 10.  Методи активного слухання, як складова кращого порозуміння співрозмовника

1.  Слухання в спілкуванні як активний процес.
2.  Нерефлексивне слухання.
3.  Рефлексивне слухання.
4.  Техніка активного слухання.

1. Слухання в спілкуванні як активний процес.

«Чути» - фізично сприймати звук (на звичні звуки людина навіть не реагує: постійний шум машин для жителя міста чи природні звуки для сільського жителя).
«Слухати» - сприймати звуки певного змісту, включає в себе вольовий акт і вищі розумові процеси.
Слухання - це активний процес, який стає можливим у результаті різної швидкості усного мовлення і розумової діяльності слухача. Зазвичай люди говорять зі швидкістю 125 слів за хвилину, а людина може сприймати мову зі швидкістю до 400 слів за хвилину. Така різниця між швидкістю мови і можливостями розумової діяльності може стати причиною неуваги, особливо коли говорять повільно чи нецікаво.
Щоб почути, вислухати, необхідно заплатити увагою. Слухання — активний процес і в тому значенні, що воно потребує деяких навичок, здібностей.
Зовнішнім несвідомим проявом уважного слухання є відповідна поза: повернутися обличчям до того, хто говорить, і встановити з ним візуальний контакт.
Слухати і сприймати означає не відволікатися, підтримувати постійну увагу, постійний візуальний контакт і використовувати позу як засіб спілкування.
Остання може висловлювати не тільки бажання, а й небажання слухати і спілкуватися. Якщо співрозмовник трішки нахилився вперед і схвально дивиться на Вас, цим він говорить: «Я весь –  увага». Якщо ж він недбало розвалився в кріслі, то він явно не зацікавлений у спілкуванні. Схрещені на грудях руки означають, як правило, оборону, тобто небажання спілкуватися на цю тему. Якщо співрозмовник малорухливий, до того ж ще й не дивиться на того, з ким говорить, то швидше за все, він уже давно думає про інше.
Стиль слухання відображає нашу особистість, характер, інтереси, манеру говорити й слухати, індивідуальність. Він визначається професією, посадою, гендерними особливостями тощо.

2. Нерефлексивне слухання.

І. Атватер визначає такі види слухання, як нерефлексивне та рефлексивне і розкриває переваги та недоліки кожного з них у процесі спілкування.
Суть нерефлексивного слухання - в умінні уважно мовчати, не втручаючись у мову співбесідника своїми зауваженнями. Нейтральні, по суті малозначимі фрази («Так!», «Як це?», «Розумію вас...», «Що?») є тими «мінімальними» і найпростішими відповідями, які дозволяють змістовно продовжити бесіду, співрозмовник запрошує до вільної невимушеної розмови.
Часто, враховуючи позу чи вираз обличчя, використовують так звані «буферні» фрази: «У вас вигляд щасливої людини», «Вас щось хвилює?», «Розумію», «Щось трапилось?», «Приємно це чути».
Дослідження засвідчили, що проста нейтральна репліка підбадьорює співрозмовника і викликає в нього бажання продовжити розмову.
Ситуації, в яких корисне нерефлексивне слухання:
· Співрозмовник має бажання висловити своє ставлення чи свою точку зору. 
· Співрозмовник бажає обговорити болючі питання. 
· Співбесідник має труднощі у висловленні своїх проблем. 
· Отримання емоцій у розмові з особою, яка займає вищу посаду, і потреба поділитися цими емоціями.
Ситуації, в яких нерефлексивного слухання недостатньо: 
· Невелике чи відсутнє бажання в співбесідника говорити.
· Воно помилково розуміється тим, хто говорить, як згода слухати. 
· Той, хто говорить, прагне отримати активнішу підтримку чи схвалення. 
· Коли воно суперечить інтересам співрозмовника і заважає його самореалізації. 
Якщо методів нерефлексивного слухання не досить, необхідно користуватися методами рефлексивного слухання.

3. Рефлексивне слухання.

Рефлексивне слухання є об'єктивним зворотним зв'язком з тим, хто говорить, в якості контролю точності сприйняття почутого. Іноді ці методи називають «активним слуханням». Уміння слухати рефлексивно необхідне для ефективного спілкування через обмеження і труднощі, які виникають у процесі спілкування.
Розглянемо чотири види рефлексивних відповідей: вияснення, перефразування, відображення почуттів, регулювання. Практично ці види відповідей використовуються комбіновано.
Вияснення –  це звернення до співрозмовника з уточненням, що допомагає зробити повідомлення більш зрозумілим («Чи не повторите Ви ще раз?», «Я не розумію, що Ви маєте на увазі» тощо).
Перефразувати –  означає сформулювати ту саму думку інакше, іншими словами, з метою перевірки точності сприйняття інформації («Як я Вас зрозумів...», «На Вашу думку...» тощо).
Відображення почуттів –  сприйняття емоційного стану співрозмовника. Відповідь чи емоційна реакція на почуття інших важливі тому, що в спілкуванні люди по суті обмінюються тим, що має для них особисто важливе значення. 
Щоб зрозуміти почуття співрозмовника, потрібно:
· користуватися фразами типу: «Мені здається, Ви почуваєте...», «Мабуть, Ви відчуваєте...» тощо;
· звернути увагу на вживані співрозмовником слова, що передають почуття (гнів, радість, сум та інші), які є ключовими;
· спостерігати за невербальними засобами спілкування (вираз обличчя, інтонація, поза, жестикуляція);
· спробувати зрозуміти загальний контекст спілкування, причини звернення співрозмовника саме до вас.
Регулювання – висновок щодо основних ідей, почуттів співрозмовника, партнера. Резюме теж формулюється своїми словами, але вступні фрази можуть бути такі: «Те, що Ви в даний момент сказали, може означати...», «Вашими основними ідеями, як я зрозумів, є...» тощо.
Закінчуючи діалог, потрібно враховувати те, що нечіткий і невиразний кінець бесіди здатний розвіяти сприятливе враження від усіх попередніх висловлень; останні фрагменти розмови запам'ятовуються краще всього. Необхідно вміти вчасно зупинитися, інакше ефективність проведеного контакту значно знизиться.

4. Техніка активного слухання.

У процесі слухання має значення, наскільки розвинуті в люди різні види пам'яті, стан готовності уваги та індивідуальний розвиток, інші психічні пізнавальні процеси.
Ефективне слухання – основа для отримання точної інформації. Емпатичне слухання забезпечує краще розуміння інших людей, допомагає нейтралізувати нашу схильність до судження. Слухаючи інших, ми вчимося не тільки слухати себе, а й розуміти свої почуття, потреби, установки. 
Щоб навчитись ефективно слухати, необхідно насамперед захотіти слухати і зрозуміти співбесідника. Адже процес слухання аналогічний процесу пізнання.
Слухаючи, визначити для себе основні думки виступаючого чи співрозмовника і намагатися правильно їх зрозуміти. 
Швидко зіставляти отриману інформацію зі своєю і відразу ж подумки повертатись до основного змісту виступу, бесіди, дискусії.
Уважно слухаючи і навіть не висловлюючи своєї думки, Ви все одно повинні бути активним, а не пасивним учасником бесіди, дискусії.
У роботах психолог Ю.Б. Гіпенрейтер описує техніку активного слухання дитини, що допомагає налагодити батьківсько-дитячі стосунки. В основі техніки активного слухання лежить розуміння стану дитини, повернення їй її ж інформацією і позначення пов'язаних з нею емоцій. Адже дитині дуже важливо, щоб батьки розуміли, що вона відчуває, а не просто розбиралися в ситуації, з'ясовуючи події і факти, що відбулися.
[image: http://luntiki.ru/uploads/images/7/6/c/5/176/29b30cca9e.png]Техніка активного слухання має свої правила ведення бесіди.
 1. Якщо Ви готові вислухати дитину, поверніться до неї обличчям так, що б Ваші очі знаходилися на одному рівні з очима дитини (див. рис. 22).
2. Коли Ви повторюєте зі слів дитини, що сталося і позначаєте її почуття з цього приводу, стежте за тим, щоб малюку не здалося, що його передражнюють.
3. Намагайтеся витримувати паузи після відповідей дитини.
4. Уникайте моментів, які заважають активному слуханню (припущення, поради, готові рішення тощо).
Рис. 22. Зображення вірної пози батьків і дитини при використанні техніки активного слухання.
ЗМІСТОВИЙ МОДУЛЬ ІІІ. ТЕХНІКА УСПІШНОЇ ПРЕЗЕНТАЦІЇ ТА ІНТЕГРОВАНІ МАРКЕТИНГОВІ КОМУНІКАЦІЇ

(6 ГОДИН)

Тема 11. Презентація, її види та складові компоненти
	
1. Поняття про презентацію та її ефективність.
2. Види презентацій та їх структура. Підготовка до презентації.
3. Особливості мультимедійної презентації.

1. Поняття про презентацію та її ефективність.

Презентація - спеціально організоване спілкування з аудиторією, мета якого - переконати аудиторію або спонукати аудиторію до яких-небудь дій. Виділяють дві сторони презентації - переконання і міжособистісне спілкування. Презентація здійснюється через три канали: вербальний - те, що я говорю; вокальний - те, як я говорю; невербальний - вираз особи, очі, жести, рухи. Отже, вплив на аудиторію різко підсилюється завдяки володінню вокальним і невербальним каналами.
Основними причинами неефективної презентації можуть бути:
· нездатність подолати хвилювання ( перед великою аудиторією);
· недоліки в плануванні й підготовці презентації;
· погано організований, неструктурований зміст;
· недостатній контакт із аудиторією;
· неуважність до деталей;
· відсутність почуття часу;
· неефективне використання наочних засобів;
· перевантаження інформацією.

2. Види презентацій та їх структура. Підготовка до презентації.

Все різноманіття презентацій можна розділити на 3 види:
1. Інформаційна презентація;
2. Презентація-ідея;
3. Презентація-рев'ю.
Для визначення виду майбутньої презентації сформулюйте мету свого виступу, відповівши собі на питання: навіщо я виступаю, що я хочу отримати в результаті, що повинні продумати або зробити слухачі після моєї промови? Це найголовніше питання. Правильна відповідь на них - 50% успішної презентації.
Для інформаційної презентації достатньо того, що аудиторія просто отримає нові дані. До такої презентації можна віднести лекції викладачів, виступи на конференціях (див. приклад титульного слайду на рис. 23.) тощо.  Інформаційна презентація найпростіша за своєю суттю, і вимоги до неї мінімальні: вона повинна містити в собі вступ, основну частину і завершення. У вступі має бути тема, ім'я оратора, назва організації, яку він представляє. В основній частині інформаційної презентації головне - це дотримання логіки мови і бажано поділ її на частини. Завершення також може бути гранично коротким. Воно включає резюме вищесказаного і подяку за увагу. Починати освоєння навику професійних виступів можна якраз з інформаційних презентацій
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Рис. 23. Приклад титульного слайду електронної інформаціної презентації.

	Презентації-ідеї - зустрічаються найбільш часто, при цьому їх розробка потребує спеціальних презентаційних знань. Їх мета: переконати людей. Наприклад, проголосувати за певного політика чи партію, купити якийсь товар тощо. Найважливіший секрет презентації-ідеї: закінчуватися вона повинна закликом до конкретних дій, які можна легко реалізувати найближчим часом.
Презентація-рев'ю - це звіт про виконану роботу. Фактично, метою таких презентацій є переконання слухачів у тому, що Ви грамотний фахівець у своїй галузі, який максимально якісно виконав свій обсяг роботи і гідні винагороди.
Згідно іншої точки зору, презентації бувають наступних видів: громадської організації, товару, проекту, обсягу і змісту виконаних робіт / планування робіт тощо.
Важливим для успіху будь-якої презентації є її планування. 
План презентації - це пошук відповідей на низку питань:
· Мета і завдання презентації.
· Тема і предмет презентації.
· Аудиторія, на яку спрямована презентація.
· Час і тривалість виступу.
· Місце проведення презентації.
Презентація складається з п'яти основних структурних компонентів: 
1. експозиція (відкриваюча частина);
2. вступ;
3. основна частина;
4. резюме;
5. висновок.
Експозиція - це встановлення миттєвого контакту з аудиторією.
Вступ повинен допомогти аудиторії знайти відповіді на такі запитання, як: «Що я почую, побачу?», «В якій послідовності я це почую?», «Чому це мені буде цікаво?».
Основна частина - це серцевина Вашого виступу. Плануючи основну частину, доцільно виділити ключові положення, переходи-зв'язки.
Будь-яке велике повідомлення для того, щоб бути засвоєним, повинно включати один, іноді два і рідко три пункти (ключових положень). Це дозволяє зробити матеріал більше організованим, ясним, концентрованим, зручним для сприйняття.
Резюме підбиває підсумок сказаному, ущільнює зміст і свідчить про те, що презентація наближається до завершення. 
Висновок - вихід з контакту, «закриття» спілкування. Це не тільки вираження подяки за увагу, а ще одна, фінальна спроба переконати аудиторію, тобто досягти мети презентації. Висновок має бути виразним, коротким й обов'язково оптимістичним, мажорним. 
Відомо, що виступаючого слухають більш уважно на початку й наприкінці презентації. Професійні лектори називають це законом краю. Продумуючи експозицію та висновок, важливо проявляти почуття міри, тому що занадто яскравий, образний початок зобов'язує витримати цю тональність у ході всієї презентації. 
Підготовка до презентації.
На етапі планування та підготовки дуже важливо виробити націленість на пошук матеріалу для презентації і прийомів його подачі.
Зміст презентації.
На етапі складання змісту презентації треба перелічити, які саме компоненти змісту роблять Вашу презентацію більш переконливою – факти, статистичні дані, доводи, цитати, риторичні запитання, аудіовізуальні засоби тощо. 
Стиль презентації.
Словесний стиль презентації визначається мовою. Саме за допомогою мови аудиторія в першу чергу визначить ставлення оратора до неї, до предмета презентації, особистісний і професійний рівень оратора. Важливу роль відіграють голосові можливості (висота, гучність, швидкість мовлення, інтонація). 
Невербальні можливості (зовнішній вигляд, міміка, погляд, жести, рухи)  можуть підсилити те, що Ви збираєтеся сказати, а можуть і зруйнувати саму переконливу словесну тезу.

3. Особливості мультимедійної презентації.

Загальні положення, що сприяють найбільш повному зчитування інформації з екрану:
· найбільш суттєва частина інформації повинна бути розташована в центрі екрану;
· раніше і з більшою точністю виявляються знаки, які перебувають в верхньому лівому квадраті, звідки зазвичай починається маршрут руху очей при читанні;
· горизонтальні лінії на кадрі підкреслюють широту і простір сюжету, а вертикальні – його висоту;
· розміщення елементів на кадрі: знизу вгору сприймається як розвиток; за годинниковою стрілкою - сприймається як циклічність тощо.
Слід враховувати, що при зчитуванні зображення з екрану око людини спочатку:
1. Схоплює предмет, форму в цілому.
2. Потім зупиняється і аналізує яскраві, контрастні інформаційно-ємні елементи.
Тому в кадрі має бути:
- Виділений образотворчими засобами змістовний центр,
- Чітко намічені його зв'язки із значущими елементами і далі з другорядними і підлеглими.
Всяка надмірність в малюнках, бутафорність їх виконання, нагромадження другорядних елементів, рамок розсіює увагу, відволікає від головного і нерідко служить причиною ілюзорного сприйняття інформації.
При пред'явленні будь-якої знакової інформації слід враховувати, що підвищення щільності фону погіршує упізнання знака, а підвищення щільності зображення знака по відношенню до фону покращує його упізнання і зчитування.
Довжина рядка.
Довжина рядка зручніше для читання тоді, коли фіксація її центру дозволяє периферичним зором охоплювати весь рядок. Занадто близьке розташування закінчення рядків до краю екрану, коли окремі літери підходять впритул до країв екрану, погіршує читання тексту.
Наявність малюнків, схем, креслень всередині тексту, у тому випадку, коли рядок тексту переривається малюнком і продовжується після нього, ускладнює сприйняття тексту.
При виділенні смислових елементів тексту, крім використання червоних рядків, прописних літер, кодування кольором, можна використовувати посилення жирності букв або їх яскравості (при швидкому вибірковому читанні, коли необхідно звернути увагу на найбільш важливе) або курсивний шрифт (коли весь текст призначений для уважного читання, але необхідно звернути особливу увагу на головну думку).
Використовуючи колір, слід пам'ятати, що різні кольори по-різному впливають на психіку людини. Так, червоний колір символізує активність, творчість, збуджує нервову систему. Червоний колір часто використовують у рекламі, він швидше за всіх привертає увагу, але й швидко набридає, пересичує. Чорний колір висловлює ідею «ніщо». Це колір максималізму, критики, протесту, заперечення. Жовтий колір висловлює потребу в розкритті, зміні, орієнтований на майбутнє. Жовтий сприймається як сонце, це колір легкий, сяючий і зігріваючий, надає стабілізуючий вплив на нервову систему, розганяє меланхолію. Синій колір відображає фізіологічну та психологічну потреби людини в спокої. Розглядання темно-блакитного кольору призводить до зниження функцій вегетативної нервової системи - зниження пульсу, тиску тощо. Блакитний і синій кольори дуже популярні у жінок, ці кольори символізують жіночність.

Тема 12. Інтегровані маркетингові комунікації ринкового середовища: психологічні аспекти

1.	Поняття інтегрованих маркетингових комунікацій. Прямий маркетинг та PR.
2.	Брендінг.
3.	Ризик-менеджмент та кризовий менеджмент.
4.	Перехресний маркетинг, фандрайзинг, спонсорство, благодійність.

1. Поняття інтегрованих маркетингових комунікацій. Прямий маркетинг та PR.

Система інтегрованих маркетингових комунікацій передбачає вироблення стратегії комунікації після роботи з аналітичним матеріалом. Так, цілі PR ув'язуються з загальним процесом комунікації. Стратегія комунікації позначає той відгук, який її творці бажають отримати від цільових аудиторій. При цьому стратегія комунікації реалізується шляхом залучення широкого діапазону маркетингових контактів. 
Робота в режимі інтегрованих маркетингових комунікацій передбачає постійне генерування ідей та їх подальше втілення за допомогою комунікаційних бізнес-технологій. 
Ситуація на ринку виробників товарів, торгових марок і постачальників обумовлена пошуком нових засобів донесення до кінцевого споживача інформації про продукт. Сформована ситуація обумовлена тим, що сучасний споживач потребує діалогу з виробником. Виробникові, у свою чергу, для ведення подібного діалогу необхідно знати свого споживача, його переваги, смаки, історії покупок. У цьому випадку найбільш ефективним засобом впливу на споживача є комплекс заходів щодо стимулювання збуту: промоушн і директ-маркетинг.
Промоушн (або стимулювання збуту) - це короткочасні спонукальні заходи заохочення купівлі або продажу товару/послуги. 
Будь-який просувний на ринок продукт потребує спільної рекламної підтримки. Кожному споживачеві хотілося б спробувати або покористуватися продуктом, перед тим як його купити, отримати в подарунок безкоштовний зразок, також непогано мати шанс що-небудь отримати в подарунок за покупку або виграти згодом.
Ці способи залучення уваги покупців до продукту мають на меті вплинути на різні аспекти споживчих переваг: емоційні та раціональні сторони ухвалення рішення про покупку.
Директ-маркетинг (прямий маркетинг) - це комплекс заходів, за допомогою яких компанії успішно вибудовують прямі маркетингові комунікації персонально з кожним споживачем своїх товарів і послуг та встановлюють з ним тривалі взаємовигідні відносини. Серед них такі інструменти, як директ - мейл, кур'єрська доставка, телемаркетинг, e-mail розсилка.
На відміну від масових комунікацій, директ-маркетинг є найбільш контрольованим інструментом. Використовуючи його в своїй маркетинговій практиці, можна повністю контролювати витрати на проведення будь-якого етапу комплексної кампанії директ-маркетингу або при застосуванні окремих інструментів директ-маркетингу.
Ще одним інструментом маркетингових комунікацій є PR - зв'язки з громадськістю. Зв'язки з громадськістю з'явилися як сукупність прийомів, що забезпечують соціальну підтримку конкретних товарних програмам і проектам. Сучасна діяльність PR переросла рамки маркетингу і оформилася в самостійну великомасштабну функцію управління, що сприяє встановленню гармонії у відносинах із суспільством. Філософія PR пронизує всі етапи ринкового відтворення - від ідеї товару або послуги до остаточної їх реалізації. Тому сучасне використання громадських зв'язків прямо впливає на ефективність функціонування маркетингу як комплексної системи організації виробництва і збуту продукції, побудованої на основі попередніх ринкових досліджень сукупних потреб покупців. Саме зв'язки з громадськістю служать результативним механізмом подолання проблем на шляху складного просування товарів від виробника до споживача.

2. Брендінг.

Бренд - слово, вираз, знак, символ, дизайнерське рішення або їх комбінація для позначення товарів і послуг конкретного продавця або групи продавців.
Бренд - це те, що відрізняє даний товар від товарів конкурентів, тобто такі вербальні, візуальні та інші елементи, за якими споживач може ідентифікувати приналежність даного продукту до даної назви, навіть не бачачи його (наприклад, коричнева рідина, налита у фірмову пляшку Coca-Cola, буде ідентифікуватися споживачем як Coca-Cola навіть за відсутності етикетки).
Процес управління брендом, що включає його створення, просування на ринок і адаптацію до мінливих умов, називається брендінгом. Брендінг за своєю суттю - революційне поняття. Його потрібно розглядати як нову основу для управління маркетингом в цілому. Доведена на практиці в останні десятиліття багатьма компаніями на різних міжнародних ринках ефективність даного підходу до управління маркетингом дозволяє на основі принципів брендінгу розробити нову концепцію маркетингу - комунікаційну, яка прийде на зміну концепції інтегрованих маркетингових комунікацій.
З визначень бренду та брендінгу випливає, що найбільш успішним результатом останнього можна вважати таку ситуацію, коли споживачі починають сприймати бренд як окрему товарну категорію (Coca-Cola, Pringles тощо), тобто споживач настільки чітко ідентифікує даний продукт, що вже не може поставити його в один ряд з якимись іншими продуктами. До цього повинен прагнути будь-який розробник бренду, застосовуючи комплексний підхід до його створення.
Хорошим прикладом комплексного підходу до бренду є чіпси Pringles. Даний бренд має наступні елементи, за якими споживач може його ідентифікувати (див. рис. 24):
[image: http://edastore.ru/wp-content/uploads/2016/05/1-4052.jpeg] 	• назва бренду - ім'я Pringles;
• логотип - голова «вусаня»;
• фірмовий стиль - фірмовий шрифт, фірмові кольори;
• форма продукту - все чіпси Pringles однієї унікальної форми, одного унікального розміру;
• форма упаковки – чіпси Pringles представлені в унікальній картонній «тубі» з пластиковою кришкою;
• «фірмовий» звук - у всіх рекламних роликах Pringles герої «витягують» з банки-туби характерні звуки.

Рис. 24. Зображення типової упаковки чіпсів Pringles.

Саме такий підхід до брендінгу і дозволяє створити в свідомості споживача наче окрему категорію, в якій знаходиться тільки Pringles, відповідно, ніяка конкуренція в рамках даної категорії йому не страшна.
Таким чином, основною метою брендінгу є заміна у свідомості якомога більшої кількості цільових споживачів позначення даного товару через назву (слово) на позначення даного товару через інші елементи (зазвичай візуальні). Така заміна на ринках товарів масового попиту не може бути здійснена без масової комунікації.  Основне завдання брендінгу - побудова розвиненого бренду (strong brand). Розвиненим брендом (strong brand) вважається такий бренд, який знають і можуть відрізнити від інших марок по ключових елементів понад 60% споживачів даної товарної категорії. 

3. Ризик-менеджмент і кризовий менеджмент.

У сучасному бізнесі істотну роль відіграють поняття «ризик-менеджмент» і «кризовий менеджмент». 
Кризовий менеджмент набув найбільшого поширення в сферах телекомунікацій, інформатизації, логістики та фінансів, оскільки в цих сферах діяльності є спільна риса - орієнтованість на потоки ресурсів. Збій у роботі будь-якого вузла таких компаній часто приводить до повної зупинки їх діяльності, непрямі збитки від несприятливої події часто перевищують прямі.
Ризик-менеджмент - це система, яка охоплює всі аспекти діяльності підприємства і використовує різні методи управління ризиками, які можна звести до трьох основних підходів: фінансування ризику (наприклад, страхування); зниження ймовірності реалізації ризиків (наприклад, вдосконалення технологій і бізнес-процесів, підвищення надійності обладнання, навчання персоналу); пом'якшення наслідків реалізації ризику, або кризовий менеджмент, тобто комплекс заходів, спрямованих на скорочення збитків в результаті здійснення несприятливих подій.
Кризовий менеджмент реалізується через два основні механізми: забезпечення готовності до несприятливих подій;  реалізація комплексу заходів, спрямованих на зниження наслідків актуальної кризової ситуації.
Основним інструментом кризового менеджменту є план безперервності діяльності. Він регламентує дії персоналу у разі виникнення несприятливої події, направляє його зусилля на мінімізацію негативних наслідків, прискорення відновлення працездатності і зниження збитків.
Робота з реалізації кризового менеджменту розбивається на наступні основні етапи.
1. Аналіз компанії з точки зору схильності до ризиків: класифікація бізнес-одиниць компанії; опис ключових функцій і бізнес-процесів; опис профілю ризиків по компанії в цілому і в розрізі бізнес-одиниць; оцінка можливих наслідків настання ризикових подій.
2. Розробка нормативно-методологічної бази кризового менеджменту: методики оцінки вартості активів компанії; методики оцінки загроз і вразливостей, описи сценаріїв кризи; методики оцінки збитку в разі кризи; регламенту розробки, затвердження та впровадження планів безперервності; регламенту підтримки планів безперервності.
3. Розробка плану безперервності діяльності по бізнес-одиницям і для компанії в цілому.
4. Впровадження та підтримка плану безперервності: закупівля та впровадження необхідних інструментальних засобів; навчання співробітників; проведення контрольних тестів планів безперервності; регулярна актуалізація плану безперервності діяльності.

4.	Перехрестний маркетинг, фандрайзинг, спонсорство, благодійність.

Сутність системи перехресного маркетингу полягає в тому, що два представники виробників товарів або рекламні агенти укладають договір, згідно з яким вони співпрацюють у просуванні своїх товарів на ринок. Покупець, купуючи товар однієї з цих фірм, отримує, наприклад, можливість придбати товар дружньої фірми зі знижкою або іншу можливість уберегти свої фінанси. 
Фандрайзинг - цілеспрямований систематичний пошук спонсорських або інших засобів для здійснення соціально значущих проектів (програм, акцій) і підтримки соціально значущих інститутів. Може приймати різні форми. Якщо говорити про найбільш традиційні для сьогоднішнього стану ринку джерелах фінансування, то в першу чергу це пожертви, проведення цільових благодійних заходів зі збору коштів, гранти тощо.
Спонсорство має на увазі фінансову або іншу підтримку різних видів суспільної, спортивної, культурної та іншої діяльності в обмін на можливість демонстрації своєї торгової марки. 
Керуючись законодавством, благодійність можна визначити як добровільну діяльність громадян і юридичних осіб за безкорисливої (безоплатної або на пільгових умовах) передачі громадянам або юридичним особам майна, у тому числі грошових коштів, безкорисливого виконання робіт, надання послуг, надання іншої допомоги. Благодійністю займаються різні люди незалежно від ступеня матеріальної забезпеченості. Мотиви такої діяльності можуть бути самими різними ми, в тому числі PR-діяльність, співчуття до близької людини. Крім чисто людських, існують і ділові мотиви. Участь у благодійних акціях, заходах, підтримка благодійних проектів або організацій покращують репутацію фірми, показують, що це легальна, визнана організація, надійно стоїть на ногах. 

ЗМІСТОВИЙ МОДУЛЬ ІV. ТЕХНІКА УСПІШНОЇ РОБОТИ ЗІ СПОЖИВАЧАМИ ТА ОСОБЛИВОСТІ ДІЛОВИХ ПЕРЕГОВОРІВ. КОМУНІКАЦІЇ В МЕРЕЖІ ІНТЕРНЕТ

(6 ГОДИН)

Тема 13. Психологічні стратегії процесів продажу та купівельної поведінки сучасного споживача

1.	Характерні риси сучасних споживачів товарів/послуг. 
2.	Психологія продаж.
3.	Стратегії по завершенню продажу.

1.	Характерні риси сучасних споживачів товарів/послуг.

У науковій та прикладної літературі представлені різні класифікації факторів, що впливають на прийняття рішення про купівлю, які повинні бути враховані в рекламі і продажах. Одна з найбільш поширених класифікацій належить Ж.Ф.Кролару. Автор пропонує спиратися на сукупність потреб, скорочено позначену як SABONE (Securite-безпека, Affection-прихильність, Bien etre - комфорт, Orgueil - гордість, Economic - економія). 
Психологія – це наука, що ґрунтується на аналізі розумового процесу й поведінки окремих індивідів. Вона допомагає фахівцям зрозуміти своїх клієнтів і використати це розуміння у своїх цілях. Це також означає спостереження за певним типом поводження клієнтів й ухваленням поведінкового рішення стосовно них; варто також слідкувати за поведінкою клієнта у процесі продажу й взяти до уваги всі аспекти, які можуть принести успіх.
Люди використовують свої органи почуттів зовнішнім способом, щоб сприймати світ (бачити, чути, почувати) і внутрішнім способом, щоб уявляти, репрезентувати переживання самим по собі. Ті шляхи, за якими ми одержуємо, зберігаємо й кодуємо інформацію у своєму мозку, - картинки, звуки, відчуття, заходи й смаки – відомі як репрезентативні системи.
Візуальна система - візуали можуть створювати ясні уявні образи й думати головним чином картинками. Візуальні ключові слова - дивитися, картина, фокус, уява, прозріння, сцена, сліпий, візуалізувати, перспектива, блищати, відбивати, проясняти, розглядати тощо.
Аудіальна система  - аудіали сприймають звуки. Аудіальні ключові слова - говорити, акцентувати, рима, голосний, тон тощо.
Кінестетична система - кінестетики засновують свої дії здебільшого на своїх відчуттях стосовно ситуації.  Кінестетичні ключові слова (відчуття) - вистачати, вручати, контактувати, штовхати, терти тощо.
Нюхові й смакові ключові слова - запашний, ароматний, димний, спертий, свіжий, нюхати, кислий, солоний, солодкий, смачний, соковитий, присмак, гіркий, смак.
Нейтральні слова - вирішувати, думати, пам'ятати, знати, знижувати, мати намір, усвідомлювати, оцінювати, вирішувати, вчити, мотивувати, змінювати, свідомий, ставитися.
Якщо клієнт говорить, використовуючи ключові слова певного типу, то йому потрібно відповідати в такому ж стилі.
Натомість, звертаючись до групи людей, використовуйте різноманітні предикти.

2.	Психологія продаж.

При веденні будь-якого бізнесу необхідно аналізувати ставлення покупця до здійснення покупки товару/послуги: наприклад, чи робить він це імпульсивно, чи після ретельного обмірковування? Купівельна поведінка, як правило, має тенденцію проходити через наступні етапи:
· Усвідомлена потреба виникає, коли є який-небудь стимул або мотив, що спонукує до дії, наприклад, прочитане рекламне оголошення. Потреби є основним чинником, що спонукають людей до дій;
· Мета ставиться для задоволення виниклої потреби. Цілі визначають поведінку;
· Визначається мета-завдання, тобто тип предмета / послуги, який / яка допоможе досягти мети;
· Конкретна мета-завдання, обрання предмета / послуги на підставі оцінки і аналізу того, що є в наявності;
· Покупка мети-завдання;
· Оцінка мети-завдання після покупки.
Процес переробки інформації мозок здійснює за допомогою зорового, слухового сприйняття і сприйняття мови рухів тіла. Правильне використання цих джерел і спосіб реагування на кожний з перерахованих сигналів допоможуть у процесі продажів. 
Типові ефекти споживчої поведінки. 
Ефект «бендвегон» (ефект загального вагона, приєднання) полягає в тому, що товар купується не в силу необхідності, а в силу бажання не відстати від інших, бути як усі. 
Ефект «сноба» висловлює, навпаки, прагнення відрізнятися від інших, виділятися з «натовпу».
Ефект Веблена властивий показовому демонстративному споживачу (з опорою на думку інших людей). Він пов'язаний з впливом ціни, причому парадоксально, коли з підвищенням ціни збільшується попит на товар і, навпаки, зниження ціни зменшує кількість покупок. Ефект Веблена реалізує потребу в повазі. 
Близький до нього ефект «ціна-якість», що спирається на висновок про те, що більш висока ціна завжди відповідає більш високій якості. 
Спрацьовує також ефект «вірність якості», викликаний стійкою схильністю до певної фірмі або торгової марки, яка може виступати авторитетом, гарантом при купівлі незнайомих, нових або не властивих цій фірмі товарів. 
Складовими процесу продажів є етапи встановлення взаєморозуміння, подолання заперечень, створення уявлення про переваги продукту, послуг, які пропонуються.
1.	Як привернути увагу. Увагу привертають чимось особливим: у друкованому оголошенні це може бути помітний заголовок або ціна; у телевізійній передачі або радіо - рекламі - звукові ефекти чи музика; у ході бесіди це може бути смілива заява або цікава фраза, оригінальність.
2. Як розбудити інтерес. Інтерес породжується цікавістю. Як тільки виник інтерес, його необхідно довго утримувати, щоб дійти до сутності повідомлення. 
3. Як розбудити бажання. Спонукальний мотив – це внутрішня сила, що спонукає людей до певної поведінки. Кілька різних мотивів можуть впливати на людину в якийсь певний момент. Одні мотиви впливають сильніше, ніж інші, але час від часу схема змінюється, впливаючи на купівельну поведінку.
4. Як завершити продаж.

3. Стратегії по завершенню продажу.

Більша частина методів завершення продажів містить у собі використання закритих запитань та очікування відповідей покупця. Існує ряд стратегій по завершенню продажів. 
Найпоширенішими є наступні: 
1) Альтернативне запитання-пропозиція вибору між відповіддю «так» і «так»; 
2) Кінцеве заперечення – клієнту пропонується перелічити заперечення за товаром, кожне заперечення розглядається за допомогою запитання у формі «Якщо....., тоді.....». Прийом спрацьовує тільки в тому разі, якщо клієнт хоче продовжити бесіду;
3) «Обмірковування». Наприкінці зустрічі деякі споживачі говорять: «Я подумаю», що найчастіше означає «ні». Якщо ситуація розвивається в даному напрямку, не змушуйте клієнта приймати негайне рішення, оскільки в такому разі відповіддю точно буде «ні». Запропонуєте клієнтові допомогу в наданні будь-якої додаткової інформації, що допоможе йому в ухваленні рішення. Надайте цю інформацію негайно.
 2) Задайте запитання. Задаючи запитання потенційним клієнтам про їхню діяльність і уважно слухаючи їхні відповіді, можна краще зрозуміти їхні потреби та оцінити відповідні цим потребам вигоди, які може принести послуга.
3) Поінформованість. Ключовим моментом є поступове придбання поінформованості про те, про що клієнт думає та що відчуває. Потрібно зрозуміти, хто ця людина, з якою Ви розмовляєте, в якому настрої вона перебуває, напружена вона або розслаблена. Виходячи з відповідей на ці запитання, необхідно знайти свій підхід відповідно до ситуації. Тобто задаючи запитання, слухаючи та спостерігаючи, з’являється можливість настроїтися на одну хвилю із клієнтом.
4) Подолання заперечень. У разі висловлення клієнтом заперечень проти послуги необхідно послідовно та чесно відповідати на них, тобто настроїтися на подолання, а не на обхід заперечень.
Якщо клієнт у подавленому настрої, не потрібно починати веселу й радісну розмову. Розлючений клієнт - підключаємося до тону і темпу, але лютувати треба разом з клієнтом, а не на нього; повторив голосну інтонацію - до кінця речення знизити гучність і напруження; іноді необхідно роздратовану людину просто вислухати. Важливим є і підключення до культурного середовища, цінностей тощо.
Важливим є також підключення до пози та до голосової тональності й темпу мовлення. При цьому варто пам'ятати, що швидкість мовлення залежить від способів мислення: швидше та більш високим тоном говорить візуал, повільніше, чистим тоном говорить аудіал, повільно говорить кінестетик.
В цілому, виначено десять типів слів, з якими слід поводитися обережно при спілкуванні із споживачем:
1. Професіоналізми – надмірне використання професійних термінів значно ускладнює спілкування з вами. 
2. Пихатий стиль – використання пишномовного стилю може здатися наслідком замовчування недоліків деяких ідей. 
3. Жаргон – мова, яка властива певним людям або групам людей, може бути яскравою, але викликати подив в інших. 
4. Неологізми – використовувати слова, яких немає в словнику треба обережно. Особливо в тих випадках, коли потрібно зробити приємне враження. 
5. Вульгаризми. 
6. Специфічні фрази Вашої компанії. 
7. Слова, що привертають увагу. Слова, що викликають сильну емоційну реакцію, відволікають людей. 
8. Неясна або абстрактна мова. 
9. Надмірно складні слова. 
10. Кліше - якщо Ваш лексикон містить фрази, які люди вважають банальними, то вони будуть і вас вважати банальним і, на жаль, недалеким.
	
Тема 14. Моделі, стратегії та тактика ведення ділових переговорів

1. Моделі переговорів як форми ділового спілкування.
2. Стратегія і тактика ведення переговорів.
3. Специфіка телефонної розмови. Етичні норми поведінки під час телефонної розмови.
4. Специфіка підготовки та проведення переговорів з іноземними партнерами.
1. Моделі переговорів як форми ділового спілкування.

Переговори - процес взаємодії декількох взаємозалежних сторін, який здійснюється з метою досягнення власних інтересів. Головним у переговорах є вирішення проблеми, однак на це рішення впливають відносини між сторонами, можливості й прагнення сторін. Тому, переговори не зводяться просто до комунікації, а вимагають враховування специфіки механізму переговорів.
Основні  види переговорів:
1. Вертикальні переговори – наприклад, з вищими інстанціями. Вони можуть бути як офіційними, так і неофіційними.
2. Горизонтальні переговори. Вони бувають між членами власної команди для вироблення консенсусу і між членами протилежних команд.
3. Несанкціоновані – неофіційні.
4. За розширеним столом – у підкомісіях, робочих групах тощо.
5. Переговори на вищому рівні – проходять між керівниками команд для того, щоб принести своїм командам можливі варіанти розгляду проблем.
План (сценарій) переговорів включає в себе всі моменти майбутньої події, починаючи з перших привітальних слів і закінчуючи моментом прощання.
У загальному вигляді у план  треба включити наступні моменти:
· знайомство;
· обмін початковою інформацією;
· попередня психологічна оцінка іншої сторони;
· початок переговорів з визначенням порядку денного та цілей зустрічі; 
· процес переговорів з визначенням рольової участі членів Вашої команди;
· визначення шляхів виходу із складної ситуації;
· поведінка Вашої команди в перервах (обмін інформацією, обговорення, аналіз та ймовірна заміна стратегії, встановлення дружніх стосунків з партнерами);
· умови завершення переговорів (при досягненні мети або за лімітом часу);
· визначення умов і місця наступної зустрічі, якщо це потрібно.

2. Стратегії і тактика ведення переговорів.

Фахівці в галузі психології спілкування відзначають, що перш ніж сісти за стіл переговорів, необхідно виробити чітку стратегію і тактику, усвідомити можливі труднощі й максимально підготуватися до них.
Така стратегія містить у собі:
· уважне вивчення особистісних характеристик і особливостей майбутнього співрозмовника, його ділових та особистих інтересів, характерних способів ведення переговорів;
· створення сприятливої атмосфери для переговорного процесу, своїх висловлювань та аргументації, ефективних прийомів впливу на співрозмовника;
· продумування «шляхів відступу» і нейтралізації зауважень у свою адресу;
· підготовку ефектного завершення переговорів.
Кульмінацією ділового спілкування є аргументація і доказ. Високий рівень аргументації вимагає професійного володіння відповідною технікою і тактикою. Техніка – це  вміння наводити своєчасні логічні аргументи на підтвердження тези, а тактика – вибирати з них психологічно діючі в конкретній ситуації і саме до цього співрозмовника.
На початок переговорів впливає зовнішній вигляд представників сторін. 
Велике значення в ході переговорів має дотримання персонального простору. Експериментально доведено: у нетовариських, невротичних, тривожних і невпевнених у собі співрозмовників він, як правило, більший, а в партнерів товариських і урівноважених, упевнених у собі і своїх діях - менший.
Під час ділової розмови, крім дистанції, важливе значення мають взаємне розташування і кут нахилу корпусу співрозмовників. 
Особливе значення має правильна постановка запитань, уважне слухання та аналіз жестів і поз співрозмовника, саме за цим криються задуми і зміст переданої інформації.
Як показує переговорна практика, щирий інтерес і такт, проявлений до партнера, як правило, є самим дорогим внеском в успіх ділової зустрічі.
Особливо важливим є вміння своєчасно промовчати в кульмінаційний момент зустрічі, коли в розмову втручаються емоції, роздратування або навіть гнів. Психологія рекомендує три основні правила мовчання в ході переговорів: якщо Ваш співрозмовник роздратований; якщо Ви роздратовані самі; якщо Ви говорили довго й темпераментно, щоб дати змогу іншій стороні висловитися в тому обсязі часу, що їй необхідний, а Вам щоб здійснити самоконтроль і заспокоїтися.
Найкраще взаєморозуміння між партнерами наступає тоді, коли вони в процесі ведення переговорів задають один одному багато питань. Щоб зворотні зв'язки були міцними й стійкими, треба дотримуватись наступних рекомендацій:
1. Ведучи переговори, варто звертатися до партнера не знеособленно, а промовляти його ім'я та по батькові хоча б один раз за три-чотири хвилин спілкування.
2. Стежити за тим, щоб зоровий контакт із партнером був надійним.
3. За всіх часів і епох посмішка в спілкуванні була й залишається візитною карткою і безмовною репутацією ділової людини.
4. Звертаючись до співрозмовника, залишайтеся людиною з природними емоціями.
У будь-якому діловому спілкуванні всі зусилля партнерів необхідно направляти насамперед на те, що їх поєднує, на пошук спільних інтересів, треба виробляти в собі здатність бачити ситуацію такою, якою вона представляється опоненту.
Наступною умовою, що сприяє успіху в переговорах, є вміння читати немовну інформацію. Відомо, що підробити мову рухів тіла практично неможливо, тому що тут одразу виявиться невідповідність між жестами, мікросигналами й сказаними словами. 
Методи завершення  переговорів:
1. Природне завершення характерне при тривалих ділових стосунках і взаєморозумінні між партнерами.
2. Пряме завершення – найбільш простий метод: прямо дізнатися у партнера чи згоден Він укласти угоду.
3. Завершення на основі альтернатив  - один з найефективніших методів, тому що він не передбачає негативної відповіді й полегшує Вашому партнеру прийняття позитивного рішення.
4. Завершення на основі уступки.
5. Метод підсумовування вигод.
6. Завершення за припущенням.
7.Метод тиску.
Далі домовляйтеся про Ваші наступні дії, що очікуються і з Вашого, і з боку партнера. 

3. Специфіка телефонної розмови. Етичні норми поведінки під час телефонної розмови.

Телефонні переговори можна розглядати як специфічний випадок проведення ділової бесіди. Виходячи з цього, слід зробити два висновки. По-перше, правила підготовки і проведення ділової бесіди багато в чому зберігають свою значимість при веденні телефонних переговорів. По-друге, телефонна розмова має цілу низку відмінних особливостей у порівнянні з очною бесідою.
Незмінними слід вважати загальні норми поведінки у бесіді: демонстрація зацікавленості у предметі розмови, доброзичливість по відношенню до співрозмовника, відсутність впливу на характер розмови Вашого загального настрою. 
Враховуючи той факт, що співрозмовники не бачать один одного, обов'язковим слід вважати правило, по якому вам необхідно представитися - лаконічно, але змістовно. 
Якщо зв'язок несподіваного перервалася, передзвонює той, хто починав розмову, він же має право першим закінчувати її. Якщо ж Ви відчуваєте, що телефонні переговори виходять за прийнятні часові рамки, скористайтеся належними за даної ситуації прийомами коректного завершення бесіди.
Якщо Ви телефонуєте в незнайому організацію, перш за все з'ясуєте, хто компетентний у вирішенні Вашого конкретного питання. Детальну інформацію слід давати лише тому співрозмовнику, який зможе допомогти Вам у вирішенні питання. Безадресна передача зайвої інформації є досить поширеною помилкою в телефонних переговорах.

4. Специфіка підготовки та проведення переговорів з іноземними партнерами.

Кожен народ має свої звичаї, традиції, культуру, політичний і державний устрій. Все це позначається на особливостях ділових відносин і прийнятих правилах поведінки. У процесі підготовки і ведення ділових переговорів національні особливості виявляються в характері формування делегації, механізмів і ступеня самостійності у прийнятті рішень на переговорах, ціннісної орієнтації учасників, особливостей сприйняття і мислення, найбільш характерних тактичних прийомах. Незнання національних особливостей ділового етикету може справити на партнерів небажані враження, утруднити взаємодію як на стадії переговорного процесу, так і при реалізації тих чи інших спільних проектів. В основі особливостей ділового етикету і ділової культури в цілому лежать не тільки традиції, але і риси національного характеру. Перекладач, як правило, не тільки філолог, але і країнознавець, що дає підстави використовувати його знання і досвід не тільки для перекладацької роботи, а й налагодження відносин з партнерами. 
Спілкуючись через перекладача, потрібно дотримуватися наступних правил:
- говорити повільно, чітко формулюючи думки, не допускати можливості двозначного тлумачення сказаного;
- вимовляти слід не більше однієї-двох пропозицій поспіль, враховуючи, що утримати в пам'яті і перевести більшу кількість матеріалу повно і правильно перекладач не в змозі; 
- не можна супроводжувати свою промову приказками, ідіоматичними оборотами і, тим більше, цитуванням віршів. Переведення їх на іншу мову вимагає тривалої роботи і неможливе в ході динамічною бесіди. Невірний переклад здатний зіпсувати атмосферу переговорів, оскільки наші прислів'я та приказки на іншій мові можуть придбати двозначне значення, а іноді і образливий зміст;
- необхідно враховувати реакцію партнерів і негайно вживати заходів, якщо виникає відчуття, що вони розуміють Вас неправильно. Перекладач, у свою чергу, може в разі необхідності попросити будь-яку зі сторін пояснити думку більш простими словами або повторити фразу ще раз;
- перед переговорами необхідно виділити достатній час для роботи з перекладачем, щоб якомога докладніше ознайомити його з колом порушених проблем, пояснити використовувану термінологію. Доповідь, мова на презентації та інші письмові матеріали повинні передаватися перекладачеві для ознайомлення за день-два до виступу. І останнє, немає перекладачів, які без підготовки однаково добре оперують і медичною, і психологічною, і будь-якою іншою термінологією.

Тема 15. Особливості комунікації в електронних мережах

1.	Мережа Інтернет, як можливість міжкультурної комунікації.
2.	Види інформаційно-комунікативних можливостей в мережі Інтернет.
3.	Психологічні особливості Інтернет – спілкування.
4.	Етика при проведенні чату.

1.	Мережа Інтернет, як можливість міжкультурної комунікації.

В даний час у світі існує досить багато засобів, форм і способів спілкування, і чимала частина з них так чи інакше пов'язана з сучасними технічними можливостями, які, зокрема, представлені використанням глобальної комп'ютерної мережі - Інтернет (Internet). 
[image: 01.jpg]	Сьогодні складно переоцінити роль Інтернету в організації течії потоків всілякої інформації, а також в організації спілкування (див. рис.25). Адже спілкування - є спосіб взаємодії людей один з одним, а з появою всесвітньої павутини це спілкування вийшло за рамки одного будинку, міста і навіть однієї країни. 
Спілкування за допомогою Інтернету, не обов'язково може проходити тільки в рамках однієї країни.
Рис. 25. Зображення специфіки організації сучасного спілкування.

 Всесвітня мережа Інтернет, охоплюючи майже всі цивілізовані куточки нашої планети, є потужним засобом міжкультурної комунікації, яка сприяє зближенню народів і зростанню їх як національної, так і міжнаціональної самосвідомості.
Головна мета комунікації в умовах Інтернет, як і будь-якої комунікації, полягає в обміні інформацією різного роду. Засоби передачі інформації від людини до людини в даному разі також розділяються на вербальні й невербальні символи і знаки, але велика кількість засобів невербальної комунікації стають недоступними, наприклад, жести, міміка, погляд, рухи, тощо. Це створює деякі ускладнення у спілкуванні й впливає на поведінку окремих людей, на їхні вербальні прояви в Інтернет. 
Успіх у комунікації залежить від уміння ефективно володіти трьома визначальними категоріями: логікою, психологією і мовленням. 

2.	Види інформаційно-комунікативних можливостей в мережі Інтернет.

Діалог в Інтернеті можна спостерігати в різноманітних телеконференціях, проведених у режимі реального часу (чати, відео, телеконференції). 
Існує такий спосіб спілкування в Інтернеті як ICQ - це програма, що дозволяє спілкуватися в «он-лайн» - тобто в режимі реального часу. 
Серед інших способів віртуального спілкування в Інтернеті виокремлюють мережеві ігри (стратегічні та інтелектуальні), клуби (які схожі на суміш конференції та чату) тощо.
Проте, найбільш універсальний засіб комп'ютерного спілкування це - електронна пошта (e-mail), яка являє собою аналог добре відомої системи спілкування через листи, що відправляються в конвертах. Вся процедура відправки такого листа займає не більше 3-5 хвилин. Електронний лист, як і звичайний лист у конверті, може містити різні вкладення у вигляді графічних (фотографії, малюнки, картинки, схеми, таблиці), аудіо (музика, мова) і інших видів файлів. 
Незважаючи на активний розвиток мультимедійних комунікаційних засобів, завдяки яким користувачі Інтернет можуть спілкуватися один з одним у режимі реального часу, основною формою спілкування в мережі як і раніше залишається електронна пошта. При формальному спілкуванні через Інтернет електронні листи складають відповідно до норм і принципів оформлення ділової документації. При цьому важливо пам'ятати про правила телекомунікаційного етикету, прийняті в Інтернет.
Електронний лист завжди починається зі звертання. Після звертання складають основний текст, у якому можна умовно виділити три частини: 
· Перше речення (або пари речень) - коротке формулювання основної теми, мети листа. 
· Друга, основна частина - розвиток теми, повідомлення найбільш важливої інформації. 
· Третя частина - прощання, заключні репліки, в яких намічаються запитання, дати зустрічей і подальших обговорень тощо. 
На завершення ставлять електронний підпис. Він може бути коротким (коли вказують тільки ім'я та прізвище), а може повідомляти про відправника більш-менш повну інформацію, наприклад, ім'я, посада, місце роботи, адреса веб-сайту, на якому представлена інформація про користувача або установу, де він працює, мобільний телефон тощо.
Електронний лист повинен бути не дуже довгим і легким для прочитання. Якщо до нього додають які-небудь документи, то їх прикріплюють до листа у вигляді вкладок (найчастіше, у заархівованому вигляді, - для економії часу на передачу). 
Серед електронних листів особливе місце займають так звані представницькі листи, які використовуються для подання, знайомства, зав'язування контактів по мережі. Представницький лист повинен бути простим, але цікавим для одержувача. Його пишуть в такій формі: 
· Головна ідея листа.
· Загальне подання - ім'я й прізвище. 
· Професія, займана посада, місце роботи. 
· Місце, де живе автор листа (чим воно відоме, які природні й культурно-історичні пам'ятники є поблизу тощо.). 
· Контактна інформація (повний електронний підпис).
Електронному листуванні властиві деякі особливості:
-	спілкування носить міжособистісний або груповий характер;
-	спілкування завжди опосередковане і дистанційне (у ролі посередників виступає комп'ютер і поштова служба);
-	за способом взаємодії віртуальне спілкування може бути монологом або діалогом;
-	форма спілкування може бути письмова і усна (якщо спілкування йде за допомогою звукових мовних файлів, прикріплених до листів);
-	стиль мовлення може бути як офіційно-діловий, так і будь-який інший, аж до розмовної мови і використання ненормативної лексики.
Тут багато чого залежить від рівня розвитку співрозмовників, їх взаємовідносин і цілей, які ними переслідуються.
Телеконференціями називають велику групу різноманітних служб і сервісів Інтернет, призначену для комунікації користувачів. Виділяють наступні види телеконференцій: 
-	асинхронні телеконференції - конференції, в яких обмін інформацією відбувається у відстроченому режимі (через електронну пошту); 
-	синхронні телеконференції - конференції в режимі реального часу, що дають можливість обміну як текстовою, так і візуальною та голосовою інформацією. 
Розрізняються наступні види синхронних конференцій: 
Чати - інтерактивне спілкування в режимі реального часу з використанням спеціальних поштових програм. 
Аудіоконференції - Перспективні при організації групової роботи, а також для трансляції лекцій і семінарів, проведених експертами в конкретній предметній області. 
Відеоконференції - поєднують звук і зображення, будучи найбільш близькими до реальної форми дистанційного спілкування. 
На разі є розповсюдженою практика проведення фахових вебінарів, які дозволяють обєднувати фахівців різних країн, долаючи різноманітні першкоди. А сааме: відсутність необхідності здійснювати переїзди до місця проведення - досить увімкнути комп'ютер і підключитися до мережі; колосальна економія часу, сил і грошей за участь; можливість брати участь відразу в декількох форумах тощо.

3. Психологічні особливості Інтернет – спілкування.

Всі форми Інтернет - спілкування, у зв'язку з його опосередкованістю комп'ютером, мають деякі особливості:
1. Анонімність - не дивлячись на те, що іноді є можливість отримати деякі відомості анкетного характеру і навіть фотографію віртуального співрозмовника, це недостатньо для реального і більш - менш адекватного сприйняття особистості. Людина в мережі може виявляти і виявляє більшу свободу висловлювань і вчинків (аж до образ, нецензурних виразів, сексуальних домагань), тому що ризик викриття і особистої негативної оцінки оточуючими мінімальний.
2. Своєрідність протікання процесів міжособистісного сприйняття в умовах відсутності невербальної інформації - як правило, сильний вплив на уявлення про співрозмовника мають механізми стереотипізації та ідентифікації, а також установка бажаних якостей у партнері.
3. Добровільність і бажаність контактів - користувач Інтернету добровільно зав'язує всілякі контакти або йде від них, а також може перервати їх у будь-який момент.
4. Утрудненість емоційного компонента спілкування і, в той же час стійке прагнення до емоційного наповнення тексту, що виражається у створенні спеціальних значків для позначення емоцій (наприклад, смайликі).
	В Інтернеті в результаті фізичної непредставленности партнерів по комунікації один одному втрачає своє значення цілий ряд бар'єрів спілкування, обумовлених такими характеристиками партнерів по комунікації, що виражені в їх зовнішньому вигляді: стать, вік, соціальний статус, зовнішня привабливість, комунікативна компетентність людини.
Але віртуальне спілкування може мати і компенсаторний, замісний характер, це відбувається у випадку формування Інтернет - залежності. Поведінково така залежність проявляється в тому, що люди настільки воліють життя в Інтернеті, що фактично починають відмовлятися від свого реального життя, проводячи до 18 годин на день у віртуальній реальності. Особливо це проявляється при осмисленні психологічних особливостей приділяння надважливого значення позиціюванню у соціальних мережах. 

4.	Етика при проведенні чату.

Інтернет-етикет містить у собі певні правила спілкування:
1. Складаючи електронне послання, уявіть, що все це говорите людині прямо в обличчя - і намагайтеся, щоб при цьому Вам не було соромно за свої слова.
2. Дотримуйтесь в мережі тих правил, якими Ви користуєтесь в реальному житті. 
3. Пам'ятайте, що Ви знаходитесь у кіберпросторі, і його межі куди ширше, ніж кордони людського суспільства, і в різних його частинах можуть діяти свої закони. 
4. Дбайливо ставитеся до часу і думки інших людей.
5. Не економте свій час на «умовності» типу правил хорошого тону або, скажімо, правил граматики та орфографії. Навіть щирі компліменти втрачають у вазі і переконливості, будучи втіленими в граматично і орфографічно неправильній і помилковій формі.
6. Вступати в дискусії ніякої етикет не забороняє, однак не опускайтеся до брані і лайки - нехай навіть Ваш візаві свідомо провокує Вас на це.
7. Ставтеся з повагою не тільки до своєї, але й до чужого приватності.
8. Не зловживайте своєю владою і впливом в мережі.
9. Будьте терпимі до недоліків оточуючих Вас людей.
10. Не нав'язуйте співрозмовнику власні думки й оцінки, спробуйте переконати його. Потрібно вміти стати на позицію партнера по спілкуванню. 
Отже, якщо всі користувачі Інтернету будуть дотримуватися таких правил поведінки при комунікації в Інтернеті, то таке спілкування стане простіше, дружелюбніше, приємніше, а головне результативніше.
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