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Тип заняття: вивчення нового матеріалу.
Хід заняття:

Вивчення нового матеріалу.

1. Планування змісту переговорів.

Переговори можна номінувати як організаційну форму встановлення та
юридичної фіксації виробничо-економічних зв’язків між зацікавленими в
спільній діяльності економічно незалежними організаціями. Це

рунтується ий процес, що ставить конкретну мету, визначає коло питань і
завжди реалізується в конкретних умовах, за конкретних обставин .

На сучасному етапі практикою напрацьовано принципи, умови та
стратегії, дотримання яких сприяє результативності переговорного процесу.

Учені виділяють три основні стратегії переговорів:
— перша стратегія — зводиться до протистояння крайніх позицій

партнерів;
— друга — це золота середина між м’якістю та жорсткістю, тобто

досягається поставлена мета і водночас не псуються стосунки з людьми;
— третя стратегія передбачає розв’язання проблем, виходячи із їхнього

змісту, не допускаються дебати з приводу позицій, яких кожна із сторін
жорстко дотримується (ці переговори називаються принциповими, оскільки
враховуються інтереси обох сторін і досягається такий результат, який

рунтується на справедливих нормах незалежно від волі жодної зі сторін).
Комерційні переговори відіграють велике значення в розвитку ділових

стосунків. Від того, як будуть організовані і проведені ці переговори,
залежить результат — поступ чи занепад проекту і, відповідно, фінансовий
злет чи крах. За змістом комерційні переговори — це процес поетапного
досягнення згоди між партнерами за наявності суперечливих інтересів. У
менеджменті комерційні переговори розглядають як окремий вид ділового
спілкування за формою і змістом. За формою вони подібні до індивідуальної
бесіди, разом з тим вони проводяться між делегаціями партнерів, яким
необхідно володіти навичками впливу на групу людей, що мають свою чітку
мету. Таким чином, комерційні переговори є складовою управлінської
діяльності і служать налагодженню корпоративних зв’язків.

Переговори — це не просто розв’язання проблеми або прийняття
рішень, а й знаходження різних умов, які сприяють досягненню мети
кожного.

Підготовка до переговорів:
Процес планування переговорів поділяють на три етапи, які

розглядаються впродовж півроку:
• підготовка до переговорів;
• безпосереднє ведення переговорів;
• аналіз результатів і підсумків переговорів.
На етапі підготовки потрібно опрацювати три аспекти проведення

переговорів: змістовний, організаційний і тактичний.



Змістовний аспект визначає ієрархію (і відповідно — значимість) мети
переговорів, головний сенс пропозицій або проблем, які виносяться на
переговори, можливі варіанти розв'язання питань та шляхів досягнення
поставлених цілей. Зміст переговорів визначається не тільки конкретним
предметом майбутніх переговорів, а й системою наявних інтересів та
можливостей їх реалізації в певній ситуації або в майбутньому. Тому
змістовний аспект переговорів включає:

необхідність ретельного аналізу наявної ситуації;
прогнозування найімовірніших варіантів та зміни;
проектування найбільш сприятливих умов, навіть якщо їх створення

малоймовірне за нинішніх ситуацій. У великих фірмах, звичайно, створені
спеціальні відділи, які займаються опрацюванням зазначених питань, на
підставі чого визначаються найперспективніші розробки та напрями
діяльності фірми.

Організаційний аспект охоплює коло питань, починаючи з місця, часу
та загального антуражу проведення переговорів і закінчуючи підбором
команди з точним розподілом функцій та ролей, які виконує кожний її член
на переговорах.

Організаційний аспект підготовки означає розв'язання таких питань:
"Хто? Де? Коли?" Підбір команди є головним завданням при підготовці
переговорів. Ідеальних людей немає, тому проблема підбору команди
зводиться до пошуку та залучення необхідних людей (або спеціального їх
навчання).

Тактичний аспект забезпечує необхідну професійну спрацьованість
висунутих пропозицій. Він включає в себе весь обсяг конкретних питань: від
тактико-технологічних характеристик пропозицій до фінансових та
юридичних деталей.

Це питання становить особливий інтерес для бізнесменів-початківців.
Одного проекту пропозицій щодо змісту майбутньої справи для успішних
переговорів недостатньо, він має бути доповнений програмою його
реалізації. При цьому завжди виникає безліч питань фінансового та
юридичного змісту. Досвідчені бізнесмени та підприємці добре знають це
коло питань і виходять на переговори підготовленими.

Останнім завершальним кроком при підготовці до переговорів можна
вважати конкретизацію дій членів команди на поведінковому рівні.

Опрацювання трьох зазначених аспектів передбачає такий рівень
інтелектуальних здібностей та професійних знань, який практично
недоступний окремій людині. Звичайно ж у житті ми часто-густо стикаємося
з фактом індивідуальної підготовки та проведення переговорів, проте
докладніший аналіз такої практики засвідчує значно нижчий рівень її
ефективності та, що найголовніше, вимушений, але неминучий перехід до
групової роботи.

За змістом переговори - це процес поетапного досягнення згоди між
партнерами при наявності суперечливих інтересів. В менеджменті комерційні
переговори розглядають як окремий вид ділового спілкування по формі і



змісту. По формі вони подібні до індивідуальної бесіди, разом з тим вони
проводяться між делегаціями партнерів, яким необхідно володіти навичками
впливу на групу людей які мають свою чітку ціль.

Таким чином переговори є складовою управлінської діяльності і
служать налагодженню корпоративних зв’язків. Переговори це не просто
розв’язання проблеми або прийняття рішень, а й знаходження різних умов які
сприяють досягненню мети кожного

Підготовка до переговорів включає три аспекту, що стосується
менеджера

· змістовний
· організаційний
· тактичний.
Змістовний аспект включає:
· ієрархію цілей переговорів
· опис пропозицій і проблем що виносяться на переговори
· можливі варіанти їх досягнення та шляхи досягнення поставлених

питань.
Менеджер повинен усвідомити, що даний аспект не тільки предмет

майбутніх переговорів, а питання наявних інтересів і можливостей їх
реалізації. Процедура реалізації змістовного аспекту вимагає від менеджера:

· ретельний аналіз наявної ситуації
· прогнозування її зміни
· проектування найбільш сприятливих умов для фірми.
Підсумки проведеного аналізу проводиться колективно робочою

групою за такими напрямками:
- визначення позиційних інтересів переговорів, усвідомлення власних

цілей у переговорах (особистих, групових, фірми) прогнозування цілей те
інтересів партнера на переговорах, оцінка ступеню узгодження інтересів за
тактикою, що використовується для посилення власної позиції на
переговорах;

- тактичне забезпечення переговорів та визначення здобутків при
кожному варіанті прийнятих рішень:

· мінімум витрат
· термін використання продукту
· гаранті використання умов
· максимальний прибуток.
Вибір тактики ведення переговорів (закрита, відкрита)
Організація аспектів охоплює таке коло питань:
· місце та час проведення
· організація зустрічі делегацій і поселення
· підбір команд із розподілом функцій і ролей.
Менеджер повинен розуміти що комерційні переговори поєднують в

собі такі процеси:
· міжособового спілкування
· професійні комунікації



· гра яка нагадує театралізовану виставу.
Робота по підбору кадрів включає декілька моментів:
· визначення комунікативних функцій для успішного ведення

переговорів
· організатора переговорів
· доповідача суті питання
· забезпечення розуміння між групами делегацій
· функція експерта (прораховує всі плюси і мінуси по всіх варіантах)
· встановлення неформального каналу комунікацій

Стратегія і тактика успішних переговорів
Вісім найважливіших рекомендацій:
1.Не допускайте того, щоб розбіжності з предмету переговорів

виливалися в особисті нападки і конфлікти.
2.Розробляючи основну стратегію переговорів, завжди шукайте

альтернативні можливості.
3.Проводите ретельну підготовку - перш ніж сідати за стіл переговорів,

слід тверезо оцінити інтереси і позиції сторін.
4.Грамотно використовувати комунікативні прийоми, наприклад

відкриті і закриті питання, активне слухання.
5.Намагайтеся спростити обговорення спірних моментів, застосовуючи

об'єктивні методи оцінки, такі як зіставлення цін і аналіз витрат.
6.Будьте готові пропонувати і розглядати в ході переговорів нові,

альтернативні рішення, що дозволяють домогтися більш високих результатів.
7.Враховуйте особистісні особливості партнерів по переговорам

(ступінь екстравертності, інформаційні переваги, джерела роздратування).
8.Щоб спланувати свої дії на той випадок, якщо переговори зайдуть в

безвихідь, перед початком переговорів оцініть найкращі альтернативи
обговорюваного угодою, наявні у кожної із сторін.

2. Техніка проведення ділової розмови.

У роботі для встановлення контактів з іншими людьми Лг~ найчастіше
використовують таку форму спілкування, як бесіда.

Бесідою називається форма спілкування з метою обміну думками,
інформацією, почуттями тощо. Вона сприяє тому, щоб партнери активізували
свої зусилля для забезпечення співробітництва та впливу одне на одного.

Бесіди виконують такі функції:
• обмін інформацією;
• формування перспективних заходів і процесів;
• контроль і координація вже розпочатих дій;
• взаємне спілкування людей під час виконання виробничих завдань;
• підтримання ділових контактів на рівні виробничих підрозділів,

регіонів, держав;
• пошук, висунення і оперативна розробка робочих ідей;



• стимулювання людської думки в новому напрямку;
• розв'язання етичних проблем, що виникли в якійсь ситуації тощо1.
Як проводити ділові бесіди
Бесіда є найбільш сприятливою і часто єдиною можливістю переконати

співрозмовника і обґрунтувати свої позиції (щоб він з нею згодився і
підтримав).

При цьому сподівання на успіх і збіг обставин краще замінити
стратегією і тактикою.

Визначають п'ять універсальних принципів ділового спілкування:
привернути увагу співрозмовника (початок розмови). Якщо ми не в

змозі це зробити, то для чого взагалі щось говорити?
викликати у співрозмовника зацікавленість (передача інформації).

Якщо він упевнений, що наш виступ йому корисний, то із задоволенням буде
слухати;

принцип детального обґрунтування (аргументація). На основі
зацікавленості переконати співрозмовника в тому, що він вчинить розумно,
погодившись з нашими ідеями чи пропозиціями;

виявити інтерес і усунути сумніви співбесідника (нейтралізація,
спростування зауважень). Мета — показати можливості реалізації даної ідеї,
позитивних наслідків для двох сторін;

перетворення інтересів співбесідника в кінцеве рішення (прийняття
рішення).

Поряд з основними принципами існують важливі рекомендації щодо
ведення ділових бесід. їх універсальний характер базується на тому простому
факті, що в будь-якій бесіді ми повинні мистецьки пристосуватися до свого
співрозмовника в даний момент.

Вислухайте співрозмовника до кінця. Часто буває, що бесіда
відбувається безрезультатно саме з цієї причини. Слухати з необхідною
увагою співбесідника — це не тільки знак поваги до нього, а й професійна
необхідність.

Не ігноруйте значенням упередженості співрозмовника. Дуже багато
людей перебувають під тиском марновіри (забобонів). Наша думка
складається ще до того, як ми зважили всі факти.

Уникайте непорозумінь і неправильних тлумачень. Виклад повинен
бути зрозумілим, наочним, систематизованим, коротким, а головне —
простим.

Поважайте свого співрозмовника. Адже техніка ведення бесіди — це
мистецтво спілкуватися з людьми. Ніщо так негативно не впливає на
атмосферу ділової бесіди, як презирливий жест чи погляд.

Завжди, коли можливо, будьте ввічливими, дружньо налаштованими,
дипломатичними, тактовними. Ввічливість не змінює прохання чи наказу, але
зменшує появу у співрозмовника внутрішнього протистояння. Дружня
атмосфера збільшує шанси успішного завершення ділової бесіди.

Якщо потрібно, будьте непохитні, але зберігайте холоднокровність,
коли "температура бесіди" піднімається. Не сприймайте як трагедію, коли



співрозмовник дасть волю своєму гніву. Досвідчена в дискусіях людина
збереже твердість і не образиться.

Будь-яким можливим для вас методом спробуйте полегшити
співрозмовникові сприйняття ваших тез і пропозицій, враховуючи
внутрішню боротьбу між його бажаннями та реальними можливостями, щоб
він міг "зберегти своє обличчя". Якщо необхідно, дайте співрозмовнику час,
щоб він міг сам переконатися в правильності ваших ідей.

Успіх ділової бесіди залежить від того, наскільки ви правильно
зрозуміли особливості характеру свого співрозмовника і вибрали правильний
шлях у розмові з ним.

До бесіди потрібно готуватися, це творчий процес і передбачити усі
моменти бесіди неможливо. У процесі бесіди кожна людина відкриває для
себе щось нове.

3. Сукупність правил поведінки на офіційних зустрічах. Ділове
листування.

Офіційні прийоми дуже важливі як для розвитку ділових відносин, так і
для встановлення дружніх зв'язків між керівниками і підлеглими

Основною метою таких прийомів є налагодження контактів, а також
обмін думками та інформацією у неофіційній обстановці. При цьому їжа і
напої, як правило, другорядні. Від правильної організації прийому залежить
дуже багато.

Хороша дипломатія допоможе отримати багато корисного для себе з
цих зустрічей.

Офіційні прийоми мають свої традиції. З часом встановилися певні
види ділових і світських прийомів, виробилися особливі правила етикету,
яких учасники подібних заходів повинні дотримуватися.

Тут дуже важливо дотримання встановлених правил етикету. Навіть
незначна помилка може порушити гармонію у взаєминах, що призведе до
втрат у бізнесі. І навпаки, добре проведений вечір може стати запорукою
майбутнього успіху в справах.

Види прийомів
Прийом може бути влаштований і для налагодження ділових

контактів.
Світські прийоми влаштовуються на честь якої-небудь знаменитості,

сімейного торжества, також ювілею, симпозіуму, конференції і т. д.
На офіційні прийоми запрошуються люди, що займають певне

положення в суспільстві. На ділові прийоми запрошуються, як правило,
голови або члени уряду, дипломатичні представники іноземних держав, діячі
науки, культури і т. д.

Основними видами офіційних прийомів є: сніданок (Lunch), обід
(Вечеря), обід-буфет (Buffet Dinner), вечеря (Supper), а-ля фуршет, коктейль і
невеликі прийоми - кавовий або чайний стіл. Різні комбінації основних видів



утворюють такі, як вечеря після театру, пікнік, фондю, барбекю, пивний стіл,
що розрізняються один від одного методами організації.

Обід в Стародавньому Римі, в тому числі і урочистий, влаштовувався
не раніше 2 годин дня і затягувався на всю другу половину дня. Під час
бенкету гості не тільки їли, але часто обговорювали філософські питання,
влаштовували літературні диспути або читання віршів.

Офіційні прийоми за часом проведення поділяються на денні та
вечірні. У відповідності з формою обслуговування прийоми можуть бути з
розсаджуванням за столом або без нього.

Найбільш почесними видами прийомів є сніданок, обід і вечерю.
Кожен з цих прийомів, як правило, складається з двох частин. Спочатку
зустрічають і вітають запрошених, гості знайомляться один з одним,
спілкуються між собою, ведуть приватні й загальні розмови. Гостям
повідомляють про призначених їм місцях за банкетним столом, пропонують
аперитив. Слово "аперитив" в перекладі з французької означає "викликає
апетит". Потім проходить банкет, зазвичай він проводиться за столом з
повним обслуговуванням.

Більшість правил етикету та поведінки на офіційних прийомах
прийшли з дипломатичної практики.

СНІДАНОК
Сніданок є одним з видів прийоми з розсаджуванням за столом. Його

влаштовують в проміжку між 12 і 15 годинами. Прийом сніданок триває
близько 1 - 1,5 години, при цьому близько 45-60 хвилин прийом проводять за
столом, а потім 15-30 хвилин - за кавою або чаєм, які подають до цього ж
столу або у вітальні.

Столи для прийому " сніданок слід ставити у вигляді букви "П" або
"Т". Почесні місця за урочистим столом повинні знаходитися навпроти
вхідних дверей. Якщо це неможливо, почесні місця можна помістити
навпроти вікон, що виходять на вулицю.

Столи повинні бути накриті білою скатертиною і прикрашені квітами.
Сервіровка столу така ж, як і на будь-якому урочистому прийомі (це буде
більш докладно описано нижче).

За сніданком зазвичай подають одну або дві холодні закуски, одне
рибне або м'ясне блюдо, а також десерт.

Під час прийому гостям пропонують аперитив. На закінчення подають
чай або каву. До них пропонуються коньяк і лікер. Форма одягу повинна
бути повсякденною - костюм або плаття. Іноді форма одягу спеціально
вказується у запрошенні.

ЛАНЧ
Ланчем називають другий сніданок. Його влаштовують в проміжку

між 12 і 13 годинами. Ланч є прийомом з розсаджуванням за столом. На ланч
запрошують по телефону, по особливо урочистих випадках гостям
розсилають запрошення.



Ланч зазвичай проводять в ресторані, клубі або бістро. На нього, як
правило, запрошуються колеги по роботі або партнери. Характер проведення
ланчу залежить від статусу запрошених осіб та від мети цього прийому.

На діловий ланч, проведений у ресторані, запрошуються ділові
партнери без подружжя. На нього обов'язково розсилаються запрошення,
іноді допускається запрошення по телефону або за попередньою
домовленістю на попередній зустрічі.

Форма одягу - повсякденна, в якій люди ходять на роботу. Це, як
правило, костюм з краваткою для чоловіка і діловий костюм або сукня для
жінки.

Витрати в ресторані оплачує запрошуючий. Якщо на діловий ланч
запрошує жінка, вона бере на себе всі функції запрошує - вибирає і замовляє
ресторан, оплачує рахунки, пробує вино.

У Китаї прийнято запрошувати гостей, заходячи до них додому. В
гості нерідко заходять і без попередження, при цьому дозволяється прийти з
ким-небудь з друзів, необов'язково знайомим з господарем.

Крім ділових, бувають і світські ланчі. Їх зазвичай влаштовують жінки.
Запрошеними є також жінки, крім тих випадків, коли прийом влаштовується
у вихідні дні. У цьому випадку на ланч запрошуються і чоловіки.

Невеликий прийом господиня може влаштувати у себе вдома. Якщо ж
запрошують багато гостей, ланч влаштовують в клубі, готелі чи ресторані.
Місце вибирається в відповідності з числом запрошених гостей. Їх можна
розмістити за одним столом або за невеликими індивідуальними столиками.

При підготовці до ланчу враховується також час, яким володіє
господиня, і наявність в будинку прислуги.

Якщо в списку запрошених на ланч включені і чоловіки, що подаються
страви повинні відповідати меню легкого обіду.

Якщо ланч проводиться виключно для жіночого товариства, не має
особливого значення, наскільки поживними будуть подаються до столу
страви. В цьому випадку найголовніше, щоб вони були прекрасно
приготовлені і зі смаком оздоблені, як на будь-якому офіційному обіді.

Бранчем називають прийом, який проводять між сніданком і ланчем.
Звідси і назва: перші літери від беруться від слова "breakfast" ("сніданок"),
інша частина - від слова "lunch" ("ланч"). Цей прийом, як правило, проводять
у вихідні дні.

На нього можна запрошувати друзів з сім'ями, включаючи дітей. Такий
прийом є гарною можливістю ближче познайомитися з колегами у вільній
дружній обстановці. Бранч також іноді проводять на дачі, так як зазвичай він
влаштовується у вихідні дні.

У Китаї прийнято, щоб людина, приходячи в гості, приносив
подарунок господареві. Особливо це необхідно, якщо в родині є люди
похилого віку або діти.

БРАНЧ



Бранч відповідає сніданку або ланчу і включає в себе набір страв. На
цьому прийомі подають яйця, бекон, сосиски, тушковане м'ясо, рибу, млинці,
томати, приготовлені на грилі, а також булочки, масло і сир. В якості напоїв
пропонуються кава, чай, соки і прохолодні напої у великій кількості. Іноді на
бранчі подають вино.

Прийом бранч досить популярний у США, ПАР і деяких інших
країнах.

Меню цього прийому має бути спрощене, наскільки це можливо, те ж
саме стосується і організаційних моментів при його проведенні. Завдяки
цьому господиня зможе значну частину часу бути разом з гостями.

До одягу не пред'являється жорстких вимог, проте необхідно
враховувати, що в ранкові години прийому косметика, коштовності і духи
недоречні.

ОБІД
Цей прийом є найбільш почесним з усіх прийомів з розсаджуванням за

столом. Обід, як правило, проводять між 19 і 21 годиною. Він триває близько
2,5-3 годин, при цьому за столом гості проводять приблизно 50-60 хвилин,
решту часу вони залишаються у вітальні. Обід припиняється, коли йде
головний гість.

Обід зазвичай влаштовують у ресторані вищого класу або гарно
прикрашеному кафе. Цей прийом відноситься до прийомів високого рангу, з
поіменним розсаджуванням за столом і обслуговуванням офіціантами.

Форма одягу на обіді - лише вечірня. Чоловіки повинні бути в темних
костюмах з білою сорочкою і яскравою краваткою, а жінки - у вечірніх
туалетах.

ВЕЧЕРЯ
Вечеря відноситься до прийомів з розсаджуванням за столом. Він

проходить так само, як і обід, відрізняючись лише часом початку і тим, що за
трапезою не подають суп. Вечеря зазвичай починається о 21 годині і пізніше.

Форма одягу зазвичай вказується у запрошенні: темний костюм,
смокінг або фрак для чоловіків і вечірнє плаття для жінок. Коли форма одягу
заздалегідь обумовлюється, в лівому нижньому куті запрошення пишуть
необхідні вимоги і умови. Наприклад, може бути написано "white tie", що
перекладається як "біла краватка" і означає "фрак", або "black tie" - "чорна
краватка", тобто "смокінг"; "evening dress" - "вечірня одяг", що теж означає
"фрак".

Коли на запрошенні вказується форма одягу, виконання цієї вимоги є
обов'язковим. При цьому мається на увазі, що дами повинні бути у вечірніх
туалетах, хоча у запрошенні про це не йдеться.

В Англії на запрошеннях іноді пишуть "undress", що дослівно
перекладається "без одягу". Однак це зауваження означає, що гостям
належить бути у простому костюмі або в костюмі для неофіційного
урочистості.



Ділове листування
Класифікація листів та їх характеристика

Основними засобами обміну інформацією між діловими партнерами є
телефон, поштові повідомлення, телефакс та електронна пошта (e-mail).
Основною одиницею комерційної кореспонденції є комерційний (діловий)
лист. Ділові листи - це документи, що складаються від імені юридичної
особи і мають юридичну силу. Загалом, діловим листом можна назвати будь-
який за змістом документ, котрий пересилається поштою та вирішує
організаційні питання, правові проблеми, а також питання економічних
взаємовідносин.

Всю ділову кореспонденцію можна поділити на службову та
комерційну.

Службові листи - це листи, звичайно прості за змістом та невеликі за
обсягом. Службові листи належать до основних засобів встановлення
офіційних, службових контактів між підприємствами, організаціями,
установами, фірмами та закладами.

Комерційна кореспонденція - листування, пов'язане з укладанням та
виконанням комерційних угод.

Всі ділові листи можна поділити на кілька груп за певними ознаками:
1. За тематичною ознакою ділові листи можна поділити на комерційні

(переддоговірні та післядоговірні) і звичайні ділові листи.
Комерційні переддоговірні листи складаються при укладанні та

виконанні комерційної угоди від імені юридичних осіб та мають юридичну
силу:

- лист-запит (звернення покупця до продавця з проханням надіслати
необхідну інформацію стосовно асортименту, якості, прейскуранту продукції
чи послуг);

- лист-відповідь на запит, або лист-пропозиція - оферта;
- лист-відповідь на пропозицію (лист з інформацією щодо готовності

співпрацювати, варіанти або відмова).
Комерційні післядоговірні листи - це листи, що виникають у процесі

дотримання чи недотримання умов угоди:
- лист-претензія - рекламаційний лист (претензії до партнера, який

порушив зобов'язання, вимоги щодо відшкодування та пропозиція умов
відшкодування внаслідок порушення зобов'язань);

- лист-відповідь на рекламацію (інформація про спосіб та строки
відшкодування збитків або пояснення причин відмови).

До звичайних ділових листів належать будь-які листи, якими можуть
обмінюватися партнери під час підтримання ділових стосунків:

- лист-подяка;
- лист-вибачення;
- лист-вітання;



- лист-запрошення;
- лист-співчуття;
- рекомендаційний лист;
- лист-відмова.

2. За функціональними ознаками ділові листи поділяють на такі, що
потребують відповіді, і такі, що її не потребують. До листів, які потребують
відповіді, належать:

- лист-запит;
- лист-пропозиція;
- рекламаційний лист;
- лист-прохання;
- лист-звернення.

До листів, які не потребують відповіді, належать:
- лист-підтвердження;
- лист-нагадування;
- лист-попередження;
- лист-повідомлення;
- супровідний лист;
- гарантійний лист;
- лист-заява.

3. За кількістю адресатів розрізняють звичайні, циркулярні та
колективні листи. Звичайний лист надсилають на адресу однієї інстанції,
циркулярний - цілій низці установ, колективний - на одну адресу, але пишуть
його від імені керівників кількох установ.

4. За способом передавання інформації листи поділяються на поштові,
факсові та електронні.

5. За структурними стандартами: регламентовані (стандартні) та
нерегламентовані (нестандартні) листи.

6. За змістом та призначенням:
інформаційні - інформують фірму-партнера про що-небудь, містять

повідомлення, прохання, нагадування, пропозиції;
гарантійні - повідомляють про гарантію оплати, строки постачання,

якість товарів та послуг тощо;
рекламаційні - містять претензії з боку замовника (щодо якості товару,

послуги, затримання строків постачання тощо) на основі певних документів;
ділові - містять іншу інформацію.
Діловий лист можна зробити переконливішим, якщо скористатися

"магіями слова". Слово стає магічним, якщо воно несподіване для контрасту і
зможе приємно здивувати адресата.

Рон Теппер

Класифікація листів



Лист - це поширений вид документації, один із способів обміну
інформацією.

Службові листи належать до головних засобів встановлення офіційних,
службових контактів між підприємствами, організаціями, установами,
фірмами та закладами. Мета їх - пояснити, переконати, поінформувати і
спонукати адресата до певної дії.

За функціональними ознаками службові листи переділяють на такі, що
потребують відповіді, й такі, що її не потребують.

Реквізити листа та їх оформлювання
Службові листи пишуть чи друкують на бланку або чистому аркуші

паперу. Основні реквізити листа за державним стандартом такі:
1. Державний Герб. Має бути розташований у центрі верхнього берега

або над серединою рядка з назвою організації.
2. Емблема організації, установи чи підприємства (не відтворюють,

якщо на бланку розміщено зображення Державного Герба України).
3. Зображення державних нагород. Розташовуються у верхньому

лівому кутку на рівні реквізитів 07,08.
4. Код організації установи чи підприємства. Зазначається за ЄД-РПОУ

після реквізиту "Довідкові відомості про організацію" (09).
5. Повна назва установи, організації чи підприємства - автора листа.

Відтворюється угорі ліворуч за допомоги штампа або друкарським способом.
6. Назва структурного підрозділу. Дозволяється друкувати

машинописним способом у верхньому лівому кутку.
7. Індекс підприємства зв'язку, поштова й телеграфна адреси, номер

телетайпа, номери телефону, факсу. Розташовують у верхньому лівому
кутку, оформляють відповідно до поштових правил. Для здійснення
розрахунково-грошових операцій на бланках листів указують номер
розрахункового рахунка у відділенні банку.

Наприклад:
Розрахунковий рахунок № 3467059
у Шевченківському УСБ м. Києва, МФО 845678

8. Дату (день, місяць, рік) записують здебільшого словесно-цифровим
способом (24 серпня 2009 р.). На бланках дату листа ставлять ліворуч угорі
на спеціально відведеному для цього місці. Якщо лист написаний не на
бланку, то дату вказують під текстом зліва.

9. Адресат. Листи адресують організації, установі чи підприємству,
службовій або приватній особі. Назву установи і структурного підрозділу
подають у називному відмінку, а найменування посади й прізвище - у
давальному.

Наприклад:
Видавництво "Освіта" Коваченкові С. М.



Якщо листа адресовано керівникові установи, назва якої входить у
найменування посади, то прізвище й посаду подають у давальному відмінку,
а назву установи - у родовому.

Наприклад:
Директорові TOB "Медіа Про" Токарчуку К. П.

В адресі можна вказувати лише назву посади, без прізвища та ініціалів
особи, яка цю посаду обіймає. Це припустимо тільки за умови, якщо ця
посада - єдина в установі, організації чи на підприємстві.

Наприклад:
Генеральному директорові Спільного українсько-російського

підприємства "Каскад" Директорові Науково-методичного центру
професійно-технічної освіти

Якщо особа, якій надсилають листа, має вчене звання або науковий
ступінь, то ці відомості подають перед прізвищем. Ступені й звання можна
записувати у скороченій формі. Наприклад:

Начальникові Департаменту розвитку дошкільної
загальної середньої та позашкільної освіти
проф. Романенку В. П.

До реквізиту "адресат" може входити поштова адреса. Слід пам'ятати:
якщо лист адресовано установі, поштову адресу вказують після назви
установи, структурного підрозділу й прізвища службової особи. Наприклад:

Київський міжрегіональний інститут
удосконалення вчителів імені Б. Грінченка
Відділ кадрів
Васильченкові Ф.К
вул. П. Тичини, 17, м. Київ, 04132

Реквізити адресата друкують праворуч у верхній частині сторінки.
Кожний елемент - назву установи, підрозділу, посаду, прізвище та ініціали
особи, поштову адресу - подають з нового рядка і з великої літери. На
конверті повторюють адресу отримувача листа, починаючи з "Кому", а потім
указують "Куди".

10. Будь-який службовий лист повинен мати заголовок до тексту, що
містить стислий виклад його основного змісту. Він має точно передавати
зміст листа і відповідати на питання "про що?", наприклад: Про постачання
автомобілів.

Якщо в листі порушено кілька взаємопов'язаних питань, то заголовок
може бути узагальненим, наприклад: Про взаємодопомогу і співпрацю.

Наявність заголовка значно полегшує роботу з листом на всіх етапах
його проходження - від реєстрації в установі-адресанті до направлення його
до справи після виконання в установі-адресаті.



Запам'ятайте!
Заголовок до тексту службового листа оформлюють від межі лівого

берега без відступу; максимальна довжина рядка - 28 друкованих знаків.
Крапка в кінці заголовка не ставиться.

11. Текст листа складається з двох частин: опису фактів або подій, що
послужили підставою для написання листа; висновків і пропозицій.

12. Позначення про наявність додатка роблять ліворуч під текстом із
нового рядка. Є два способи оформлення цього реквізиту:

1) якщо лист містить додатки, про які згадувалося в тексті, або ті, що
пояснюють його зміст, то відмітку оформляють так:

Додаток: на 2 арк. у 1 прим.
2) якщо лист містить додатки, не зазначені в тексті, то їх слід

перелічити із вказівкою на кількість сторінок у кожному з них і кількість
примірників:

Додатки:
1. Проект реконструкції школи: на 2 арк. в 1 прим.
2. Акт прийняття нових будівельних матеріалів: на 3 арк. у 1 прим.

Якщо ж лист містить велику кількість додатків, то окремо складають їх
список, а в листі після тексту зазначають: Додаток: відповідно до списку на 7
арк.

13. Підписує службовий лист переважно керівник установи
(організації, підприємства), його заступник чи керівник структурного
підрозділу. Якщо лист написано на бланку установи, то зазначають лише
посаду, ініціал(и) та прізвище особи, яка підписує лист (назву установи не
повторюють).

Наприклад:
Директор школи (підпис) П. Г. Остапенко
Голова оргкомітету (підпис) Г. Р. Рижук
Якщо лист написано не на бланку, то вказують повну назву установи,

посаду, ініціал(и) та прізвище особи, котра підписує лист.
Наприклад: Голова акціонерного
банку "Мрія" (підпис) С. В. Фесенко

4. Неформальна бесіда: вміння слухати та говорити.

Важливим елементом знайомства, після представлення, рукостискання
та можливого обміну візитними чи бізнес-картками, є неформальна бесіда.
Неформальна бесіда відбувається також при зустрічі зі знайомими, колегами,
клієнтами та діловими партнерами у різних місцях — на роботі, у ресторані,
на вулиці, у банку і т. ін. Перед початком ділових зустрічей та переговорів на
будь-якому рівні присутні ведуть неформальну бесіду, що, як правило,
триває короткий проміжок часу — до 10 хвилин і не пов'язана з діловими
питаннями.

Уміння вести неформальну бесіду на теми, не пов'язані зі справами,
бізнесом, є надзвичайно важливою складовою процесу встановлення,



підтримки та розвитку будь-яких ділових відносин. Воно посилює імідж
професіонала, покращує відносини з колегами та полегшує спілкування з
клієнтами. Якщо ви працюєте у великій організації, неформальна бесіда може
бути єдиною можливістю спілкуватися зі співробітниками з інших
підрозділів. На додаток, неформальна бесіда може бути способом
встановлення контактів з вашим начальником/керівником.

У будь-якому разі варто робити усе можливе, щоб спілкування з
іншими працювало на вас, посилювало ваш професійний імідж. Ви не
захочете, щоб у людей після зустрічі з вами складалося враження про вас як
про незграбну, ніякову або ж, навпаки, пихату особу.

Оксана Пилипчук, начальник відділу, любить свою роботу, але
ненавидить понеділки тому, що кожен із них починається однаково. Як
тільки вона виходить з ліфта, до неї наближається Іван Зайченко, амбіційний
молодий співробітник, який горить бажанням поговорити з Оксаною. Не
встигає та зняти своє пальто, як Іван вітає її традиційним: "Доброго ранку, як
Ваші справи?", а потім, не чекаючи відповіді, починає свій монолог: "Ви
знаєте, я цілі вихідні думав над планами, які обговорювались минулого
тижня, і прийшов до певних висновків..."

Іван ніколи не знаходить часу для недовгої приємної неформальної
бесіди. До того ж він не дає можливості Оксані навіть вставити слово. Він
слідує за Оксаною, поки вона вішає пальто, відкриває портфель, розкладає
папери і намагається (часто без особливого успіху) зосередитися перед
п'ятихвилинкою, яка проводиться щопонеділка. Іван ніколи не зможе
зрозуміти, чому його ім'я постійно "випадає" зі списку співробітників,
рекомендованих на підвищення по службовій драбині та різного роду
заохочення.

Кожна зустріч з іншими людьми надає вам можливість
продемонструвати свої хороші професійні манери. Незважаючи на те, з ким
саме ви зустрічаєтесь — з незнайомцем чи людиною, яку бачите щодня,
враження про вас, що складеться від такої зустрічі в іншої особи, значною
мірою буде залежати від вашого вміння вести бесіду, а також від розуміння
вами, коли саме можна і варто розпочинати розмову.

Вміння ефективно вести, неформальну бесіду включає три основні
компоненти:

1. вміння налаштуватися на бесіду;
2. вміння слухати;
3. вміння говорити.

ВМІННЯ НАЛАШТУВАТИСЯ НА БЕСІДУ
Щоб налаштуватися на розмову, навіть, якщо вона триватиме не більше

3—5 хвилин, необхідно виконати такі умови:
· Створити відповідну обстановку. За можливості треба зняти або

зменшити вплив усіх зовнішніх факторів, що можуть заважати: сторонній
шум, музика, телефонні дзвінки і т. ін. Зменшити звук у автовідповідача.



Щоб зняти фізичний бар'єр між вами і співрозмовником, не сидіть з ним
через стіл, поставте його стілець збоку.

· Сконцентруватися на розмові. Під час розмови не варто обдумувати
питання, далекі від обговорюваної теми (ділова зустріч у другій половині
дня; ремонт холодильника і т. ін.). Намагайтеся, щоб ваш фізичний стан
(головний біль, втома, голод), як і ваші емоції, не заважав вам ефективно
спілкуватися.

· Бути уважним до своїх жестів, міміки та пози. Ваші рухи та статура
мають демонструвати готовність спілкуватися. Не совайтесь на місці, не
кусайте губу, не мугикайте улюблений мотивчик, не грайтеся з волоссям чи
прикрасами.

Майте на увазі, що відведений убік погляд або відвернутий від
співрозмовника тулуб можуть бути розцінені як прояв незацікавленості у
розмові, відсутність належної уваги.

Для того, щоб продемонструвати готовність до розмови, інтерес та
повагу до співрозмовника, необхідно:

Посміхнутися. Посмішка — знак дружелюбності, приязності та
відкритості. Багато хто забуває про неї і очікує, що інша особа буде вести з
ним розмову, незважаючи на байдужий, відсторонений, а часом і ворожий
вираз обличчя.

Мати відповідну позу. Відкрита поза є невербальним сигналом того, що
ви відкриті для сприйняття ідей співрозмовника. Поверніться до людини, з
якою розмовляєте. Своєю статурою демонструйте увагу. Не схрещуйте руки
перед собою — цей жест може бути розцінений як вияв закритості або ж
агресивності. Не наближуйтесь до співрозмовника більше, ніж на відстань
витягнутої руки (прийнята у західній діловій культурі відстань між людьми).
Якщо ви підійдете ближче, ваш співрозмовник може почувати себе
некомфортно, а отже, його увага буде меншою і, відповідно, знизиться
загальний ефект від розмови.

Трохи нахилитися вперед. У такий спосіб ви підкреслите свою увагу та
зацікавленість розмовою. Якщо ви будете сидіти або стояти далеко від
співрозмовника, йому доведеться підвищувати голос, що заважатиме
нормальному комфортному спілкуванню.

Звертати увагу на тон та ясність свого голосу. Якщо ви шепочете,
бурмочете або говорите занадто голосно, ви очевидно утруднюєте сам процес
спілкування.

Дивитися на співрозмовника/дивитися в очі співрозмовнику. Прямий
погляд в очі — чи не найкращий спосіб сказати: "Я слухаю", не розкриваючи
рота. Більшість людей відчуває неувагу співрозмовника, якщо той дивиться у
протилежний бік кімнати, у папери на столі і, особливо, на годинник.
Дивлячись на людину, з якою розмовляєте, намагайтеся не "впиратися" в нею
очима. Такий безвідривний погляд може сприйматись як образа або
залякування.

Інколи схвально кивати. Такий жест буде проявом згоди або ж просто
розуміння. Намагайтеся не кивати дуже часто.



5. Контакти із засобами масової інформації. Візитні картки. Основні
принципи підготовки ділових паперів.

Загальновизнаним є той факт, що ЗМІ можуть значною мірою вплинути
на кар'єру і майбутнє посадової особи, значного бізнесмена, врешті-решт,
будь-якої людини. І цей вплив може бути як позитивним, так і негативним.

Чим вищу сходинку в суспільній ієрархії займає та чи інша особа, тим
менше приватного захищеного життя вона має. Життя цієї особи, як і членів
її родини, стає відкритим для публіки, і все, що вони кажуть і роблять,
помічається, оцінюється, а часом і піддається критиці. Цього слід очікувати,
адже, якщо та чи інша особа своєю діяльністю певною мірою впливає на
життя інших людей, справедливим і зрозумілим є бажання знати про неї
якомога більше і оцінювати отриману інформацію.

Будь-яка особа, життя та діяльність якої є цікавими та повними подій,
приречена на увагу ЗМІ. Деякі не згодні з такою ситуацією і відмовляються
від співробітництва, інші стають надто доступними, приймаючи
кореспондентів та репортерів у будь-який час. Середнє між цими двома
позиціями і є найбільш оптимальним способом підтримання контактів зі ЗМІ.

Більшість установ, компаній, фірм і т. ін. мають у своєму штаті прес-
секретарів або співробітників, які відповідають за зв'язки з громадськістю та
пресою, основним завданням яких є саме співпраця зі ЗМІ. Вони знають і
усвідомлюють важливість того, що називається "хорошою пресою", і за
можливості сприяють представникам ЗМІ добре виконувати їх роботу. Навіть
якщо якась ситуація є делікатною або ж болючою, те, як її висвітлюють
телебачення, радіо чи преса, може значною мірою змінити її сприйняття та
оцінку громадською думкою.

ПРЕС-РЕЛІЗ це документ, в якому організація чи публічна особа подає
інформацію про певну подію або захід до засобів масової інформації (ЗМІ)

Важливі події чи заходи, очевидно, викличуть інтерес ЗМІ. Щоб
уникнути небажаних ситуацій, різного роду непорозумінь або ж
неправильного тлумачення, інформацію про них варто передавати
представникам ЗМІ у письмовій формі.

Прес-релізи мають бути написані чітко і повинні з перших слів
привертати увагу читачів. Не варто готувати прес-реліз з приводу будь-якої
незначної події. У такому випадку, коли відбудеться справді великий і
важливий захід, прес-реліз, підготовлений з цього приводу, буде лише
черговим у низці попередніх, до яких публіка вже звикла, а тому не звертає
особливої уваги.

Ваші матеріали мають включати якісні і цікаві фотографії; заголовок
або короткий вступ, який зразу ж приверне увагу читачів і викличе у них
бажання прочитати увесь матеріал. Текст має бути ретельно вичитаним і не
містити помилок та ляпів.



Будьте готові до того, що репортери можуть продовжувати стежити за
розвитком подій, використовуючи прес-реліз лише як початковий матеріал.

СПІВПРАЦЯ З ПРЕДСТАВНИКАМИ ЗМІ
Стикаючись по роботі з репортерами, завжди будьте відкритими для

співпраці та з повагою ставтеся до них. Ніколи не виявляйте зневаги чи
агресивності.

За можливості намагайтеся надавати максимум необхідної інформації.
Без затягувань повертайте телефонні дзвінки. Якщо ви будете повільно
реагувати на виявлений до вас інтерес, репортери, щоб вкластися у відведені
строки, швидше за все знайдуть якесь інше джерело потрібної їм інформації.
Вам же необхідно, щоб вони отримали ваше розуміння того чи іншого
питання не від когось, а саме від вас.

Підтримуйте та розвивайте дружні стосунки з представниками ЗМІ.
Майте список телеканалів, радіостанцій, газет, інших періодичних видань та
надсилайте по ньому запрошення на різного роду заходи, що організовує
ваша установа/компанія/ фірма. Знайте, хто саме висвітлює події у вашій
сфері діяльності.

ОСОБЛИВІ ПОДІЇ
У тих випадках, коли бажане висвітлення у ЗМІ якихось особливих

подій чи заходів (виставок, презентацій, благодійних вечорів тощо),
відповідне запрошення представникам тих чи інших телеканалів,
радіостанцій, друкованих видань необхідно надсилати, виходячи з норм
офіційного протоколу — за два тижні до запланованого заходу. У запрошенні
слід вказати, чим ця подія, захід може зацікавити публіку (чому може стати
новиною), а також висловити сподівання на те, що на заході будуть присутні
співробітники, які зможуть підготувати відповідні матеріали і зробити
фотографії.

Якщо представники ЗМІ запрошуються на благодійний вечір,
презентацію та ін., бажано надсилати два запрошення. Можливо, що буде
використане тільки одне запрошення і гість перебуватиме недовго, але
показовою буде надана можливість бути присутнім на заході з партнером і
висвітлювати його протягом усього часу.

На заході з розсадкою при розміщенні представників ЗМІ за столами
слід виходити з того, що їх робота полягає у зборі нової, цікавої інформації,
тому вони повинні сидіти серед гостей, а не знаходитися за окремим столом
для представників ЗМІ, де вони зможуть спілкуватися лише між собою.

Візитні картки.
Візитними картками користувалися в таких випадках:
· інформування в момент знайомства про себе, свою фірму чи

підприємство;



· інформування про себе особам, у контактах з якими ви зацікавлені;
підтримка контактів з партнерами, поздоровлення зі святом або іншою
подією;

· вираження подяки, співчуття, а також при супроводі подарунка чи
квітів;

3). Візитна картка:основні відомості і вимоги
Візитна картка — це картка для вручення під час знайомства чи візиту.
У світі ділових відносин цій маленькій картці приділяється важлива

роль — посередника при знайомстві й представленні. Візитка є важливим
елементом престижу, значно полегшує налагодження контактів, сприяє
спілкуванню людей, заощаджує час. Крім того, вона довго зберігається й
допомагає швидко відновити в пам’яті інформацію про людину.

Незалежно від того, яким підходом керувалися при замовленні візитки,
хороша візитна картка обов’язково повинна бути:

· стильною,
· функціональною,
· професійно зверстаною,
· якісно надрукованою.
Візитна картка друкується не на дуже цупкому картоні розміром 5 х 10

см, при цьому жінки (як дружини, а не як офіційні особи) повинні мати
візитки розміром 4x8 см. Вищі посадові особи інколи мають візитні картки
розміром 5x10 см. Зараз входять у моду подвійні картки, які мають такий
розмір у складеному вигляді.

Візитна картка здебільшого містить такі реквізити:
1) Назву установи, організації;
2) Ім'я та прізвище (у нашій практиці — прізвище, ім'я, по батькові)

власника картки;
3) Посаду;
4) Адресу установи, організації;
5) Номери телефонів, факсу.
У наш час візитна картка вручається людині, з якою хочуть

познайомитися ближче або збираються продовжити ділові відносини.
4).Використання візитних карток
У всьому світі візитки мають більш ширше використання, ніж у нас - їх

надсилають як привітання, для висловлення співчуття, вдячності, при
запрошенні на ділову зустріч чи офіційний прийом тощо. Для нас є
традиційним використання візиток лише для представлення та налагодження
ділових контактів.

Візитними картками не тільки обмінюються, але й надсилають їх після
ділового візиту або як супровід до подарунків, книг тощо. Розрізняють такі
способи їх використання:

1). Для привітання.
З цією метою в лівому нижньому кутку необхідно зробити напис

чорнилом або простим олівцем:
Р. F. (pour feter) — щоб поздоровити;



Р. F. N. А. (pour feter lе Nouvel Аn )— новорічні вітання.
Якщо ви отримали таке вітання, обов'язково треба надіслати

привітання у відповідь. На візитній картці пишуть:
Р. R. F. N. А. (роur remercier et pour feter lе Nouvel Аn) — дякую за

вітання з Новим роком.
2). Для висловлення співчуття на візитній картці робиться напис:
Р. С. (роur condoleavaes) — для співчуття;
P.P.P. (pour prendre part) — співчуття й готовність допомогти.
3). Для висловлення вдячності .
На знак вдячності за певні послуги упродовж 24 годин надсилається

візитна картка з написом:
Р. R. (роur remercier )— щоб подякувати;
A.C. (avec compliment) — вітання у випадку відправлення подарунка;

P.F.C. (pour faire connaissance) — задоволення знайомством.
4). Для запрошення на прийом.
З цією метою вгорі на візитній картці пишеться ім'я і прізвище того,

кого запрошують, а внизу вказується вид прийому (сніданок, вечеря тощо),
місце, дата і час його. Можна скористатися також запрошенням, до якого
прикріпити свою візитну картку.

5). Для повідомлення про від'їзд із країни на візитній карті робиться
напис:

Р. Р. С. (роur prendre conde) — щоб попрощатися.
6). Для повідомлення про зміну адреси.
Разом із старою візитною карткою надсилається нова, що містить нові

реквізити.
5).Різновиди візитних карток
Світова практика має досвід використання різних видів візитних

карток, що різняться функціональним призначенням.
Стандартна картка - зазвичай використовується під час знайомства, що

передбачає подальші стосунки. Вона містить назву установи, прізвище, ім'я,
по батькові (друкуються великими літерами), посаду, службову адресу,
телефон (інколи й домашній).

Існує два основних види візиток — ділові й особисті, а також безліч
інших утворених від них різновидів.

Ділові візитки — один з найважливіших елементів фірмового стилю
організації. Тому для підтримки гарного іміджу фірми всі її співробітники
повинні мати службові візитні картки, виконані в одному стилі. Право
вибору зображуваних елементів емблем, торговельних марок, фірмових
знаків або логотипів залишається за організацією. Але обов’язковою умовою
є одне: кольори на візитках усіх співробітників повинні бути точно
дотримані.

Існує два різновиди ділових карток — представницька і картка
компанії.

Візитна картка фірми,компанії, установи чи організації.



Містить повну назву організації, адресу, телефон, факс.
Використовується із представницькою метою і для привітання від імені
фірми. Вручається потенційним партнерам і клієнтам перед початком
ділових переговорів. Залишити таку картку — означає дати право
співрозмовнику користуватися всіма вказаними на ній координатами і
контактами з 9.00 до 19.00.

Картка, що використовується із спеціальною та представницькою
метою.

Використовується у випадках, коли етикет передбачає вручення
візитної картки, а сам власник не має наміру продовжувати знайомство
.Картка містить прізвище, ім'я, по батькові; посаду, назву організації, але
немає адреси й телефону. Іноді на таких картках вказують адресу його (її)
сайта. Можна використовувати й під час надсилання сувеніру добре знайомій
людині, яка знає ваші координати.

Якщо вам вручають таку картку, пам'ятайте: треба дотримуватися
правил ґречності й не просити написати номер телефону. Такі картки часто
залишають секретарям, щоб уникнути помилок при складанні документів.
Представницькі картки кладуть, приміром, у букети квітів, але лише за
умови, що в адресата є особиста, робоча абофіційна картка відправника.

При проведенні великих заходів (конференцій, презентацій, виставок,
фестивалів) організатори замовляють більші візитні картки — бейджи — із
зазначенням імені (по батькові) і прізвища учасника, його посади (і/або
вченого звання) і організації (компанії, навчального закладу або наукового
центру), яку він представляє. Бейджи приколюють на лівій стороні грудей і
носять винятково в місці проведення заходу. Мабуть, бейдж — єдина візитка,
на якій доречно поруч із ім’ям людини помістити її фотографію; на інших
картках це робити не слід.

Ще один вид ділових карток, що виконують функцію реклами, — CD-
візитки. Це звичайний компакт-диск, на який можна записати сотні сторінок
тексту й ілюстрацій, малюнки, графіки, таблиці, а також музику, анімацію й
дикторський текст. CD-візитки використовуються для презентацій фірм на
виставках і конференціях. Туристичні компанії використовують їх як
каталоги турів, банки й фінансові компанії — як додаток до пакета послуг,
рекламні агентства — як портфоліо креативних робіт.

ОСНОВНІ ПРИНЦИПИ ПІДГОТОВКИ ДІЛОВИХ ПАПЕРІВ
Усі слова мають силу, при цьому написані слова мають силу, яка

відчувається довше. Якщо ви написали щось на папері, ви не можете забрати
це назад.

Хоч ця книга не є книгою про письмо, існує етикет письма, про який
важливо пам'ятати, кожен раз збираючись щось написати. Зрозуміло і
очевидно, що ви не хочете нікого образити написаним. Так само ви не
бажаєте надати будь-кому докази вашої неорганізованості або ж неповаги до
часу адресата (людини, якій ви направляєте, адресуєте написане).



Вдало використовуючи слова, ви можете створити у інших позитивне
враження про себе, посилити свій професійний імідж. Розуміння моменту,
коли необхідно писати; знання того, як саме скласти діловий лист; коли
направляти лист-подяку — усі ці вміння та навички є абсолютно
необхідними у роботі будь-якого бізнесмена.

Вам необхідно, щоб написане вами було простим, чітко і ясно
сформульованим і, як результат, легкозрозумілим. Вживання неадекватних
слів та виразів (надто простих або ж непотрібно "високих"), відсутність
чіткої структури в написаному, неохайний вигляд документа вважаються
поганими манерами і є виявом низького професіоналізму.

Навіть, якщо адресат не згоден з викладеними вами думками і
запропонованими ідеями, він безумовно оцінить ваше вміння чітко, ввічливо
спілкуватися. Дуже обережно вибирайте слова, приділяйте максимальну
увагу тому, що пишете, використовуйте при цьому усе своє вміння та
майстерність — це принесе безсумнівну користь вашій професійній
репутації.

КОЛИ ПИСАТИ
Навіть надзвичайно швидкий розвиток технологій, які допомагають

спілкуватися, — факсів, комп'ютерів і т. ін. — не може звільнити нас від
нескінченного потоку паперів. Очевидно, існує безліч ситуацій, коли
письмове спілкування не тільки можливе, а й необхідне. Викладення певних
положень на папері робить їх офіційними і постійними/незмінними. Маючи
написаний документ, ви можете простежити розвиток подій за тривалий
період (підготовка проекту/контракту; розробка тих чи інших пропозицій і т.
ін.).

Кожна компанія має свій власний протокол щодо того, коли саме
писати документи. У деяких організаціях практично нічого не робиться без
написаної документації, в інших — інформація викладається на папері у
рідкісних випадках. Не усвідомлення існуючих правил відносно того, коли
саме слід писати, може призвести до небажаних ситуацій. Так, якщо у певній
організації немає правила викладати на папері основні положення, що
стосуються тих чи інших аспектів її діяльності, підготовка подібного
документа може бути розцінена співробітниками як певного роду загроза,
надзвичайно формальна, а може така, що має юридичну силу. З іншого боку,
якщо не викласти на папері певну інформацію, яка у даній конкретній
компанії, як правило, фіксується у документах, співробітники можуть
розцінити її як таку, що не варта уваги, і тому не діяти відповідно до неї.

Ви повинні знати правила вашої компанії/фірми/установи щодо
письмового спілкування та дотримуватися їх.

ОСНОВИ БУДЬ-ЯКОГО ПИСЬМОВОГО ПОВІДОМЛЕННЯ
Незалежно від того, який саме документ ви готуєте, необхідно завжди

дотримуватися основних принципів етикету ділового письма:
· Писати лише тоді, коли цього вимагає ситуація. Якщо певне питання

можна вирішити по телефону, очевидно, варто так і зробити.



Однак існують певні ситуації, які вимагають письмового спілкування:
- висловлення вдячності/подяки;
- підтвердження телефонної розмови (щоб уникнути можливих

непорозумінь);
- уточнення тих чи інших ділових моментів, наприклад, при підготовці

контракту або при аналізі певних проблем.
Писати рекомендується у ситуаціях, коли люди потребують часу, а

також у тих випадках, коли необхідно вивчити
ситуацію/питання/обставини перед тим, як прийняти рішення чи

розпочати дії.
· Намагатися, щоб написане було максимально зрозумілим. Завжди

надавайте реальну інформацію; використовуйте
позитивний тон і подавайте документ у максимально вигідній

зовнішній формі. Короткі документи є найкращими. Однієї
сторінки, як правило, абсолютно достатньо для більшості ділових

листів.
· Поважати час адресата. Непродуманий, неорганізований документ

принесе більше шкоди, ніж користі. Перед відправкою
обов'язково відредагуйте написане — викиньте непотрібне, зведіть

увесь матеріал у логічну структуру, виділіть, де
необхідно, основні, найбільш важливі положення.


