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Постановка проблемы
  
Маркетологу в украинских бизнес-структурах приходится самому и разрабатывать маркетинговые ходы, акции, маркетинговую стратегию, и самому пропагандировать их среди топ-менеджеров и менеджеров, и самому заниматься реализацией задуманных проектов и программ. 
Даже при наличии штата сотрудников в отделе маркетинга сделать это непросто. Потому что маркетинговое подразделение изначально воспринимается как существующее за счет прибыли, заработанной другими отделами. 
Кроме того, работая в соответствие с уже сложившимися стереотипами, топ-менеджеры и менеджеры научились минимизировать свои усилия. А маркетолог требует дополнительной активности, подталкивает к усилиям, от которых они давно отвыкли, побуждает вникать в маркетинговую логику, которая совершенно чужда, скажем, логике бухгалтерской или производственной. 
Например, почему производственник должен перестраивать технологические процессы, чтобы изменить качество продукта, когда он уже несколько лет производит этот продукт и ничего никогда не требовалось перестраивать? Странный вопрос, с точки зрения маркетолога. Однако, совершенно закономерный и понятный с точки зрения производственника. Почему главный бухгалтер (финансовый директор) в первую очередь должен оплатить новую фирменную одежду для продавцов, когда до сих пор этого совершенно не требовалось, а денег всегда не хватает, и старая советская бухгалтерская логика велит "все платежи принимать, но никакие платежи не делать, если это не сопровождается прямым приказом первого лица"? Почему это вдруг первое лицо организации должно перестать выбирать, какая именно реклама "нравится", а какая нет? Почему это должен решать маркетолог? 
Много странных вопросов возникает, не так ли? И что же может с ними сделать маркетолог, который, разумеется, не располагает ни административными полномочиями, ни тем авторитетом, который уже завоевали себе начальники основных отделов, приносящих прибыль и распределяющих деньги? 
Получается, что маркетинговый отдел может заработать деньги для фирмы только если все остальные внесут в свою повседневную деятельность маркетинговую составляющую. Гораздо проще для всех остальных саботировать требования маркетингового отдела, не так ли? Именно это и происходит. 
Маркетолога, который пытался подтолкнуть коллег к большей активности и сделать работу фирмы более эффективной, рано или поздно охватывает апатия, и он тоже начинает минимизировать усилия, сводя их к простому перераспределению бюджета, выделенного в организаци на маркетинговые нужды. Так маркетинговая деятельность умирает, даже не появившись на свет. 
Мы утверждаем, что ни один маркетолог не в состоянии перестроить коллективную деятельность фирмы, если он не располагает для этого специальными технологиями управления и если он не построил систему своей профессиональной деятельности в строгом соответствии с ними. 
Мы определяем маркетинг как технологию повышения эффективности коллективной деятельности. 
Именно с этой точки зрения мы будем подходить во всем дальнейшем изложении к деятельности маркетолога. При этом необходимо отметить, что рассматривая маркетинг исключительно как технологию повышения эффективности, мы можем рассматривать любые отношения системы (в том числе субъекта) и среды ее обитания как маркетинговые. 
В таком контексте можно говорить о маркетинге фирмы, о маркетинге страны, о маркетинге индивида по отношению к обществу. 
Эффективная деятельность - это умелое совершение целенаправленных, заранее спроектированных по определенной технологии действий, результат которых изменяет ситуацию в желаемом направлении и требует от субъекта определить новые цели, проектировать новые действия и так далее. В процессе эффективной деятельности обмен ресурсами с окружающей средой носит для субъекта позитивный характер: то есть он получает от окружающей его среды обитания больше, чем отдает. 
После этих необходимых предварительных определений, мы можем приступить к рассмотрению базовых методологических конструктов, лежащих в основе управления покупателем. 
 

Часть первая. Методология. 
  
Онтологические и оргдеятельностные языки
  
Немного о том, чем мы будем заниматься в течение этих двух дней. Для себя я формулирую тему семинара как «Методология маркетинга». Однако необходимо пояснить само слово «методология». 
Существует наука, порождающая онтологические описания. Онтологические описания - это классификаторы и формулировки причин тех или иных фактов. Именно такой маркетинг преподавали всем нам в высших учебных заведениях, - сплошь состоящий из классификаторов, определений и описаний. На онтологическом языке можно сформулировать ответы на вопросы «Что?» «Почему?» «С чем связано?» «Каким может быть прогноз?». Вершину онтологических языков описания составляет философия во всем ее сегодняшнем многообразии. 
Существует практическая деятельность людей, например, маркетинговая деятельность. Необходимо заметить, что далеко не вся практическая деятельность описывается онтологическими описаниями. Можно сделать даже более сильное утверждение: далеко не вся практическая деятельность в принципе МОЖЕТ БЫТЬ ОПИСАНА на языке онтологических описаний. Для описания практической деятельности необходимо использовать специальные, так называемые, оргдеятельностные языки, на которых описывается построение практических действий. На оргдеятельностных языках можно сформулировать ответы на вопросы «Как?» «Каким образом?» «За счет чего?» «Какими инструментами?» и так далее. Это язык описания технологий, и он используется всюду, где человек описывает последовательности практических шагов. Методология является предельно общей дисциплиной, ее можно определить как системную теорию практической деятельности. Она равнозначна философии, которая венчает здание научных, онтологических языков описания. 
Вы можете подумать, что я иду слишком далеко, однако, подождите упрекать меня в этом. Принципиальное различие между онтологическими (научно-философскими) и оргдеятельностными (технолого-методологическими) языками не осознается большинством сегодняшних преподавателей маркетинга. И если уж мы разбираемся здесь с маркетинговым мышлением как таковым, начать необходимо именно с тех терминологических и смысловых баррикад, которые преграждают нам дорогу. 
Маркетологов обучают на онтологическом языке. В этом основная причина беспомощности большинства современных маркетологов и в этом состоит основная причина того, что в одесских фирмах маркетологи либо совсем не приживаются, либо начинают играть роли, совершенно не свойственные их профессии, теряют профессиональную площадку. Но довольно об этом. 
   
Система маркетинговой деятельности
 Более интересен вопрос о том, кто же такой маркетолог, если говорить о его практической деятельности на оргдеятельностном языке. 
Деятельность маркетолога комплексна по своей природе. 
Маркетолог - это в первую очередь диагност и постановщик задач. Поясню этот тезис, поскольку термины «диагност» и «постановщик задач» могут пониматься в аудитории по-разному. Диагност - это системщик очень высокого класса. А, вот еще слово «системщик» требует пояснения. Но это потом. Что, собственно, делает диагност? Это человек, который по небольшому количеству информации о том, как работает организация, которую он обслуживает, как функционирует рыночная среда этой организации и в чем базовые принципы деятельности организаций-конкурентов, может достроить модель до целого и понять базовые принципы работы, основные изъяны и погрешности, и основные преимущества перед конкурентами. Диагност - это субъект, который имеет в голове представление о том, как вообще функционируют и развиваются человеконаселенные системы, каковы их основные, полезные для использования свойства и характеристики. Кроме того, он понимает, через какие этапы проходят те или иные системы в процессе своего развития. 
Итак, в первую очередь маркетолог - это диагност и постановщик задач. Вот «постановщик задач» - это еще более любопытная составляющая его деятельности. Ведь мало поставить диагноз, мало понять базовые принципы функционирования системы, рынка и конкурентной среды. Надо еще и породить креативное решение, что с этим делать, задачу сформулировать. Это особое искусство, потому что маркетолог права на ошибку не имеет. В еще меньшей степени, чем сапер. Потому что сапера судьба милует чаще, чем маркетолога. 
Во-вторых маркетолог - это управленец. Это также любопытная составляющая маркетологической практики. Многие из вас сталкивались с ситуацией, о которой я сейчас скажу. Кто-то в фирме берет на себя роль маркетолога. Он придумывает что-то, суетится, делает, а потом оказывается, что в деятельности всех остальных подразделений и служб вообще нет маркетинговой составляющей. Что ему делать? Он такой же менеджер или топ-менеджер, как и все, реальной власти управлять равными ему по статусу людьми он не имеет. Следовательно, ни руководство, ни администрирование, ни менеджмент применить нельзя. На личных отношениях и одолжениях тоже далеко не уедешь: все остальные уже зарабатывают фирме деньги или исполняют «крайне важную» работу (важную потому, что без выполнения этой работы фирма может застопориться в своем функционировании). А маркетолог - он пока только планы строит и хочет чего-то ото всех остальных. Так вот, маркетологу необходима такая технология управления, которая позволит ему управлять фирмой без использования таких стандартных инструментов как приказ, контроль, финансовые формы поощрения и наказания, вызов на ковер и проч. Ему нужны управленческие инструменты и технологии, чтобы управлять фирмой. Такие инструменты давно существуют. Это так называемое рефлексивное управление. О нем мы на этом семинаре будем говорить не очень подробно, но тема эта, безусловно, очень интересная. 
Напоминаю, сейчас мы говорим о составляющих деятельности маркетолога. Мы уже сказали, что во-первых он диагност и постановщик задач, во-вторых - управленец очень высокого класса, такой, что и своим начальником может управлять свободно, в третьих, маркетолог - это генератор реальности. Можете улыбаться пока этому термину. Но когда мы поближе его рассмотрим, Вы убедитесь, что он совершенно точен. Генератор реальности - это с одной стороны источник креативных идей, с другой стороны - это источник изменений, которые вносит маркетолог в мышление покупателей, в третьих - это источник новой деловой атмосферы внутри фирмы. 
Выше мы упоминали термин «системщик», когда говорили о маркетологе-диагносте. 
Системщик - это приверженец системного подхода. В чем суть системного подхода надо объяснять? На всякий случай в нескольких словах скажу, потому что очень важно понимать этот термин одинаково. Системный подход - это одно из направлений методологии. В рамках системного подхода можно рассматривать взаимосвязь каждой вещи с каждой, вычленяя те связи, которые являются системоообразующими, и работать только с ними. Система - это множество элементов, в котором нельзя выделить независимые друг от друга подмножества. Система - это объединение элементов, имеющее интегральные, системные характеристики и свойства, не совпадающие с характеристиками и свойствами составляющих ее элементов и подсистем. Система - это целое, которое больше составляющих его частей. Системный подход позволяет выделять и описывать различные системы, выстраивать их иерархии, но, кроме того, он позволяет системы конструировать, изменять, разрушать, объединять друг с другом, развивать и так далее. Все, что мы будем делать дальше, лежит в рамках именно системного подхода в методологии. 
Я перечислил три составляющих деятельности маркетолога, как я ее вижу. Возможно, в процессе общения с вами, я обнаружу, что мое видение неполно, тогда мы дополним его. Однако, сейчас нам бы хотя бы это охватить - и то был бы уже большой прогресс. 
Перечисленные мною составные части деятельности маркетолога - это далеко не абстрактные онтологические концепции. Это технологические конструкты, каждый из которых мы будем развивать дальше. Но здесь необходимо оговорить следующее. В науке, философии, в онтологических языках принято признавать что-то ложным, а что-то истинным. Зато в онтологических языках не принято задавать вопрос о практической полезности и полезности знания. В технологии, методологии, в оргдеятельностных языках наоборот говорить об истине или лжи неправомерно. Истинен или ложен этот технологический прием (забивание гвоздей, например)? Истинен или ложен молоток, которым я забиваю гвозди? Так, вроде бы, нельзя говорить. Зато можно спросить, удобен ли молоток, можно спросить, эффективен ли мой технологический прием забивания гвоздей или большинство скривилось, не войдя в доску? Такие вопросы задавать к оргдеятельностным описаниям вполне уместно. 
Поэтому, когда я дальше буду говорить более подробно о трех составных частях деятельности маркетолога, Вы попробуйте задавать себе вопросы не о том, правильно ли это, а о том, насколько то, что я говорю, применимо и полезно. Во второй половине сегодняшнего дня, после перерыва, мы обсудим все ваши вопросы и сомнения по поводу изложенных мною технологических конструктов. А завтра займемся решением практических задач, если, конечно, ни Вам, ни мне не придет в голову что-нибудь более актуальное и полезное. 
  
Генератор реальности.
 Начнем мы с вопроса, который является ключевым вопросом любой продажи. Как сделать сообщенные покупателю сведения достоверными? Думаю, не надо говорить, что призывы: «Зайдите к нам, потому что у нас очень качественный товар!» давно перестали быть убедительными в глазах покупателей. Первая задача любой коммуникации между продавцом и покупателем - сообщить то, что вызовет доверие у покупателя. Можно ли сообщить, что у нас очень качественный товар таким образом, чтобы подавляющее большинство потенциальных покупателей поверили в реальность этого утверждения? 
Поэтому я и заговорил о реальности. Как, собственно, возникает реальность? Разумеется, я говорю о реальности для субъекта, для покупателя в данном случае. Что он признает реальным, а что нет? И как вообще происходит конструирование личной, субъективной реальности? Как видите, этот  вопрос в приложении к маркетингу, вовсе не выглядит абстрактным или ненужным. Ответом на него может стать технология, которая сделает ваши маркетинговые действия на один-два порядка эффективнее. 
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Рассмотрим схему. Субъект осознает существование мира благодаря информационным структурам, которые определяют способы его мышления. На схеме информационные структуры изображены в виде очков, объективно существующий мир - в виде неопределенной формы пятна с хаотической штриховкой. 
Каждый из нас может опираться только на субъективный опыт. И с точки зрения нашего опыта объективный мир существует. Хотя, говоря строго логически, мы не можем доказать его существование, поскольку между нами и миром лежат наши органы чувств, поставляющие информационные сигналы нашему мозгу, а мозг содержит в себе информационные структуры, которые фильтруют, упорядочивают эти информационные сигналы, превращая их в мир, который мы видим, слышим и ощущаем, в мир субъективной реальности. 
Сказанное мною не является предметом веры. Если Вы смотрите канал «Дискавери», там с завидной регулярностью сообщают, что, например, зрение, на 99,9% является творчеством нашего мозга. Это уже настолько заболтанный факт в науках о человеке, что его используют в рекламе канала «Дискавери». Со слухом дело обстоит не лучшим образом. Так что, признать (но не доказать) существование объективного мира, мы можем только на основе косвенных данных. Что-то воздействует на наши органы чувств. Что-то такое, что наводит нас на саму мысль о существовании объективного мира. 
Это некий парадокс: то, существование чего мы доказать не можем, воздействует на наши органы чувств и дает пищу для обработки информационным структурам нашего мозга. Однако, я могу доказать безупречную логичность этого утверждения методом логического изоморфизма. Никто из присутствующих, скорее всего, не станет спорить о том, что математика представляет собой безупречную логическую структуру. Да? А ведь в математике присутствует масса объектов, существования которых мы доказать не можем, но они определяют собой всю математику. Возьмем, например, прямую линию. Идеальную прямую, не имеющую толщины, бесконечную в обе стороны? Где Вы видели такой объект?: А как Вы можете доказать его существование? Или, еще лучше, выколотая точка. Она вроде бы отсутствует на числовой прямой, но обозначаемая как отсутствующая, она, начинает присутствовать как отсутствующая. То есть ее вроде бы нет, но по косвенным данным мы можем совершенно точно указать место, где ее нет, то есть место, где она была бы, если бы была. Прямо как объективно существующий мир. 
Я все это говорю не просто так. Это необходимые обоснования для того, чтобы генерировать реальность, в которой будут жить покупатели ваших товаров и услуг. Без углубления в эти странные лабиринты функционирования сознания, мы не сможем понять глубинной основы покупательского мышления. 
Итак, теперь я могу дать определение, которое кажется мне более достоверным, чем другие. 
Реальность для субъекта - это развивающаяся система информационных структур (способов мышления, представлений, наблюдений, гипотез, теорий и выводов и т.д.), находящихся в процессе постоянного согласования друг с другом. 
Таким образом, реальность для субъекта - это создаваемые им же самим информационные структуры, в истинность которых он верит. 
В этих информационных структурах субъект выделяет события, которые представляют собой не что иное как замеченные им сочетания факторов. События могут быть связаны друг с другом ассоциативно (через подобие) или генетически (через происхождение). 
Простое определение, которое, если его принять, начинает совершенно иначе настраивать внимание маркетолога. Правда, из него сразу же следует несколько еще более странных утверждений. 
1. Ни одно из утверждений, в истинность которых субъект верит (говоря строгим языком, ни одна истинная для субъекта информационная структура) не сохраняет свою истинность в течение долгого промежутка времени. Следовательно, любое знание, воспринимаемое субъектом как истинное, постепенно утрачивает свою истинность для субъекта. 
Это происходит вследствие того, что новые информационные структуры, возникающие в сознании субъекта, бывает трудно согласовывать с информационными структурами, уже существующими в сознании. Эта трудность увеличивается со временем: чем в большей степени субъект склонен “упаковывать” новый субъективный опыт в рамки, заданные давно созданными информационными структурами, тем труднее ему делать это. В конечном итоге, количество рассогласований между информационными структурами может достичь критической величины и остановить процесс саморазвития системы информационных структур или разрушить ее как целостность. 
Я не говорю, что это - абсолютно истинное следствие из абсолютно истинного определения. Я не об истине говорю, поскольку методологический язык предназначен для инструментально-технологических описаний. Я всего лишь говорю, что это следствие очень полезно для нас, маркетологов. Полезно потому, что покупатели воспримут изменения, которые мы будем вносить в их информационные структуры,  в их реальность как всего лишь очередное смещение акцентов, как всего лишь естественный процесс изменения точки зрения на то, что реально, а что - нет. 
Может показаться, что существуют базовые информационные структуры, которые практически не изменяются в течение человеческой жизни. Те, что впитаны с “молоком матери”, те, что касаются этики, религии и общепринятых норм морали. Автор согласен с тем, что эти информационные структуры весьма устойчивы. Однако, это вовсе не означает, что они не могут измениться при изменении воспринимаемых субъектом внешних условий, при изменении образа жизни, круга общения и тому подобных переменах. Этика войны отличается от этики мира, этика жизни в джунглях отличается от этики жизни в высшем свете. Таким образом, сохранение базовых информационных структур возможно в том случае, если субъект намеренно ограждает себя от любых изменений. В современном мире такое вряд ли возможно, поскольку в течение одной человеческой жизни несколько раз изменяются социальные, информационные, технические и экономические условия. Кроме того, взаимопроникновение культур и ментальных пространств, которые еще несколько десятилетий назад были почти совершенно изолированы друг от друга, происходит все более возрастающими темпами. 
Именно этот поток изменений, происходящий с социумом, не позволяет субъекту оставить совершенно неизменными даже те базовые информационные структуры, которые он продолжает считать истинными в течение всей своей жизни. Иногда это изменение происходит, даже не будучи осознанным. Иногда субъект вдруг сталкивается с тем, что его дети придерживаются совершенно других этических, моральных или религиозных убеждений, и это подталкивает его к пересмотру собственной конструкции реальности. 
Вообще говоря, если информационная структура осознается субъектом, в этот момент она уже изменяется им. Об этом говорит второе следствие. 
2. То, что субъект воспринимает в качестве реальности (то, что он считает реальностью) является всего лишь небольшой частью объективно существующего мира. А именно той частью, которая была замечена субъектом, выделена им как любопытные или достоверные сочетания факторов, то есть как события. Однако, сам процесс выделения из объективно существующего мира некоторых событий в очень значительной степени определяется настройкой внимания субъекта. Иными словами, субъект выделяет те события (и те цепочки событий), в истинность которых он верит, отбрасывая те события и те цепочки, которые не вызывают его доверия (иными словами, вступают в острое противоречие с имеющимися в его сознании информационными структурами). Следовательно, если маркетолог научится управлять настройкой внимания потенциального покупателя, и покупатель станет воспринимать те части объективно существующего мира, которые раньше фильтровались его информационными структурами, то покупатель начнет сам вносить изменения в свою субъективную реальность. Правильно настраивая внимание субъекта, маркетолог может добиться возникновения выгодных ему информационных структур. Это еще более тонкая, и еще более эффективная технология, чем простое «подсовывание» информационных структур, которые субъект воспринимает как достоверные. 
Третье следствие из данного нами определения реальности носит разрешительный характер, я называю его следствием, которое разрешает маркетологу ограниченную вседозволенность (оксиморон, который содержит весьма важный смысл: оставаясь в четко понимаемых смысловых и технологических рамках, маркетолог может управлять реальностью покупателей так, как захочет). 
3. Объективно существующий мир (если он существует) является объектом бесконечно системным. Следовательно, каждое утверждение, в истинность которого субъект верит, может быть подтверждено наблюдениями. 
Каждая информационная структура, возникшая в сознании покупателя, которую он расценивает как достоверную (потому что она согласуется с другими информационными структурами) может быть подтверждена его субъективным опытом. Поскольку внимание субъекта-наблюдателя настраивается в соответствие с его убеждениями, в соответствии с тем, что он считает истинным. Это следствие может показаться обидным для гордого человеческого разума. Однако, не спешите привносить эмоциональные оценки в технологические конструкты. Как и любое смешение онтологических и оргдеятельностных языков, оно породит кентавра с ужасным характером и почти ни на что неспособного. 
Термин “бесконечно системный”, который был применен в третьем следствии к объективно существующему миру, требует пояснений. Системность вообще - это качество, которое можно выразить как свойство соединенных вместе частей приобретать характеристики, отсутствующие у каждой из них в отдельности. Чем более разнородные части соединяются в системы, тем более неожиданный результат может проявиться на уровне системных характеристик. Следовательно, можно задать шкалу системности, нулём которой будет такой объект, который невозможно рассматривать как систему, состоящую из частей. В то же время этот элементарный (нулевой) объект может быть частью в составе систем. Правый, уходящий в бесконечность, конец шкалы, мы обозначаем как бесконечно большую системность, то есть включение бесконечно большого количества бесконечно разнородных частей в единую систему. Именно так, в этом убеждение автора, можно наиболее полно охарактеризовать объективно существующий мир, существование которого невозможно доказать. 
Пока нами построена вполне идиллическая картина Субъект может конструировать реальность вполне произвольно, фактически, только на основе собственной веры в истинность тех или иных информационных структур. Именно этот процесс происходил у народов и племен, живших изолированно друг от друга: в этом причина столь существенных отличий в их мифологии, обрядах и культурах. 
Однако, идиллия разрушается, как только мы выводим на арену второго субъекта. Который тоже конструирует реальность, делая это на основе собственных критериев достоверности. Вы уже понимаете, о чем автор скажет в следующей фразе? 
Коммуникация между этими субъектами представляет собой обмен информационными структурами, в ходе которого в том числе вербализуются или прямо в ходе коммуникации выстраиваются генетические или ассоциативные связи между обсуждаемыми событиями. 
Другой субъект становится еще одним мощным критерием реальности. Это не отменяет сказанного выше, просто дает построенным автором информационным конструкциям новый импульс развития. Через коммуникацию субъективные критерии истинности и веры становятся общими, разделяемыми участниками коммуникации. Необходимо отметить, что сама по себе коммуникация со временем начинает заменять субъектам взаимодействие с объективно существующим миром. 
Доверие к информационным конструкциям, фигурирующим в межсубъектной коммуникации, настолько велико, что субъекты принимают их “на веру”, даже без собственной экспериментальной проверки. Кто из слушателей семинара лично измерял ускорение свободного падения или величину гравитационной постоянной? А кто принял эти величины “на веру” и просто использовал их в решении задач? Кто из читателей лично видел молекулы? А кто сомневался в том, что материальные предметы состоят из молекул? Эти примеры - всего лишь подтверждение того факта, что мы склонны доверять информационным конструкциям, фигурирующим в межсубъектной коммуникации иногда даже в большей степени, чем собственному субъективному опыту и даже в тех случаях, когда можем лично убедиться в истинности или ложности сообщенных нам информационных конструкций. 
Отметим и еще один существенный нюанс. Когда количество субъектов, включенных в коммуникацию, превышает некоторую определенную величину, становится затруднительно учесть субъективные критерии истинности и веры всех участников коммуникации, начинается эра специализации. 
Суть этой специализации в том, что некоторые субъекты начинают генерировать критерии истинности и веры, а все остальные оказываются в поле их смыслового и информационно-структурного влияния. Информационные структуры (конструкции), создаваемые несколькими избранными, начинают оказывать определяющее влияние на конструирование реальности всеми остальными субъектами. Однако, при такой специализации неизбежно начинает обесцениваться личность и индивидуальное начало. Итог этой специализации в том, что немногие избранные существуют реально, поскольку именно они определяют, что именно является реальным, а остальные субъекты - всего лишь тени на стене, подчиняющиеся законам и правилам информационных конструкций, созданных избранными субъектами-творцами. 
Реальность превращается в информационные эманации, излучаемые немногими субъектами. Для субъектов-теней она обретает при этом еще большую объективность, и они всё в большей степени начинают чувствовать себя не хозяевами ситуации, а её жертвами. Немногие творцы реальности получают возможность изменять эту реальность, фактически, по своему произволу, вступая друг с другом в коммуникацию. 
Однако, несмотря на сделанное только что утверждение о том, что творцы могут редактировать реальность по своему произволу, нельзя не согласиться с тем, что эффективно удается внедрить только те изменения реальности, которые соответствуют определенным критериям. В частности, это “критерии соответствия ожиданиям субъектов-теней” и “критерии объективности с точки зрения субъектов-теней”. 
Как это ни странно, но с точки зрения субъектов-теней объективная реальность скорее враждебна, чем дружественна, скорее непредсказуема, чем понятна и очевидна. Поэтому они стремятся создать себе среду обитания, в которой им все понятно, все известно, в которой все разложено по полочкам и осуществляется с предсказуемым постоянством. Если этот маленький мирок разрушается, субъекты-тени с большей легкостью принимают и ассимилируют убеждения и верования апокалиптического толка, позитивные прогнозы не вызывают доверия, хотя, безусловно, соответствуют желаемому. Но желаемое и ожидания противоречат друг другу. Таково убеждение субъектов-теней, лишенных защитной оболочки, укрывающей искусственно созданный мир субъектов-теней. Вот почему в моменты социальных потрясений так легко приходят к власти диктаторы и/или недоумки. Они просто подтверждают апокалиптические ожидания субъектов-теней всем образом своих действий. 
Заметим еще одно обстоятельство. Чтобы перейти из разряда субъектов-теней в разряд субъектов-творцов, не нужно ничего, кроме собственного внутреннего решения, в праве принять которое субъект абсолютно уверен. Но субъекты-тени, даже если догадываются о том, что достаточно всего лишь принять внутреннее решение, сомневаются в своём праве сделать это. И потому остаются жертвами информационно-структурных манипуляций. Этот хрупкий барьер обеспечивает власть тиранов и диктаторов. В большинстве демократических стран тот же самый хрупкий барьер, препятствующий переходу субъектов из разряда теней в разряд творцов, обеспечивает неприкосновенность власти умственно неполноценных и коррумпированных правителей, которые ни в коей мере не озабочены проблемами эффективного управления государствами, которые они возглавляют. 
К любимым убеждениям субъектов-теней относятся: “реально не то, что я вижу, а то, что должно быть”, “реально то, что говорят те, кто социально выше меня”, “реально то, во что верили мои родители (чему меня учили в школе)”, “реальность жестока и несправедлива”, “надо реально смотреть на вещи, то есть ожидать максимально неблагоприятных исходов, которые случаются чаще благоприятных”, “я не могу изменить реальность, я должен считаться с реальными условиями”. 
К типичным убеждениям субъектов-творцов относятся: “как мы решили, так и сделаем”, “я прав, поэтому буду делать то, что считаю нужным”, “получилось сделать в прошлом, получится и сейчас”, “в мире много возможностей, надо их просто использовать”, “если мы будем готовы к неприятностям, они не произойдут”. 
В дальнейшем изложении мы будем условно предполагать, что маркетолог является субъектом-творцом, генератором реальности, а покупатель - субъектом-тенью, то есть человеком, живущем в реальности, созданной маркетологом. Разумеется, это допущение условно. Но оно имеет силу в случае, если мы рассматриваем взаимодействие двух людей только в рамках рыночной коммуникации. Изменив контекст на общекультурный или научный, мы, разумеется, можем получить совершенно другие роли в коммуникации тех же самых людей. 
Шаг за шагом, мы подбираемся к наиболее загадочной части деятельности маркетолога: маркетолог как генератор реальности. Пока только подбираемся. Поскольку нам предстоит рассмотреть еще два вопроса: 
1. Из чего, собственно говоря, составлена информационная структура, из каких элементов? 
2. Каким образом информационные структуры, соединяясь друг с другом в цепочки, начинают функционировать как ментальные программы? 
  
Какова единица мышления?
Рассмотрим, как именно протекает процесс мышления. Каковы те информационные элементы, которыми мы опрерируем в процессе мышления? Я склонен назвать эти элементы мышления мыслеформами. 
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«Установим связь между понятиями, уже известными: "ощущение", "восприятие", "представление", "образ", "понятие" и т.д. и только что введенным термином "мыслеформа". Очевидно, все известные понятия суть не что иное как отдельные аспекты мыслеформы, она же - синтез всех перечисленных и многих неперечисленных аспектов. Более того, она есть единство всех этих аспектов, имеет с ними одну и ту же природу (ментальную), она не может быть слита ни с одним из них, как они не могут быть смешаны друг с другом, и все аспекты несут на себе печать целого, ибо ни один из этих аспектов не может восприниматься человеком в своей отдельности (любое отражение в сознании будет не только понятием и не только образом, но и всеми другими аспектами мыслеформы)» (Цитата из работы А.Шохова «Структура ментального мира классической Греции»). 
Термин «мыслеформа» может показаться загадочным и противоречивым до тех пор, пока мы не введем понятную логическую аналогию. Представьте себе вектор в некотором многомерном пространстве, проекции которого на координатные оси являются образами, понятиями, представлениями, ощущениями и тому подобными его проявлениями. Сам же вектор - мыслеформа - невыразим и полон всевозможных интерпретаций. Именно мыслеформы являются элементами нашего мышления, потому что только помыслив нечто мыслеформами, мы ищем «верные» слова, точные понятия или образы, позволяющие нам выразить свою мысль с максимально возможной ясностью. Так происходит мышление. Если бы мы мыслили сразу словами, не было бы у поэтов и писателей мучений с верным выбором слов, не было бы художников, чьи мыслеформы проявляются в виде образов, не было бы композиторов, чьи мыслеформы воплощаются в музыкальные звуки. Наше мышление - это более комплексный, первичный, и одновременно с этим - более простой процесс, чем слова, которыми мы его описываем, в том числе и только что сказанные слова. 
  
Информационные структуры и мыслеформы 
  
Итак, информационные структуры, о которых мы упоминали выше, составлены мыслеформами. Само собой, далеко не каждая мыслеформа является составной частью информационной структуры: существуют мыслеформы свободные, не включенные в информационные структуры. Более того, одни информационные структуры могут перерабатывать другие информационные структуры, мыслеформы могут, объединяясь друг с другом, создавать новые информационные структуры, могут, вторгаясь в существующие информационные структуры, менять их характеристики. Хаос, происходящий в мышлении, можно сравнить с движением молекул различных веществ в нагретом растворе. И тем не менее, этим движением оказывается возможно управлять. Теперь мы готовы сделать следующий шаг: от методологии к технологии. 
 

 

Часть вторая. Технология. 
  
Ядро технологии генерирования реальности. Ментальная программа.
  
Итак, у нас сейчас есть информационная модель покупательского мышления - информационная структура, которую я пытался построить в вашем сознании за время работы с методологическими конструктами. Здесь нас будут интересовать три практических вопроса технологического характера: 
1. Что, собственно, думает покупатель, и как нам, маркетологам, об этом узнать? 
2. Какие из наших сообщений покупатель воспримет как совершенно достоверные? 
3. Как сделать так, чтобы наши сообщения все вместе создавали у покупателя новую реальность, в которой он действовал бы, подчиняясь нашим управляющим воздействиям? 
Очевидно, что без реконструкции покупательского мышления мы не сможем генерировать убедительные для покупателя сообщения. В то же время, эти созданные нами сообщения должны все вместе образовывать некую систему утверждений, меняющую субъективную реальность покупателя. 
Введем термины «ментальное моделирование», «ментальная программа» и «технология генерирования бесконечно убедительных сообщений». 
В чем суть ментального моделирования как технологии? Ментальное моделирование строится на предположении, что ни одно слово, действие, жест человека не являются случайными: с точки зрения самого действующего (говорящего) они жестко детерминированы, то есть подчинены некоторой внутренней логике. Эта внутренняя логика формируется в процессе воспитания, образования, а также содержит в себе отпечаток личного опыта субъекта. Можно сказать, что ментальная программа настолько жестко определяет, как человек себя поведет, что именно он скажет, о чем вспомнит и какие действия предпримет, что, фактически, деятельность и поведение являются всего лишь следствием этой ментальной программы. Поэтому по действиям, словам и жестам можно до определенной степени точности реконструировать саму ментальную программу, движущую человеком. Иными словами (запомним это) ментальную программу человека можно прочесть по его действиям, поскольку они полностью детерминированы ею. 
Ментальное моделирование - это технология чтения ментальной программы по действия, совершенным субъектом. Промоделировать чужую ментальную программу означает воспроизвести ее в рамках собственной ментальной программы, представить, каким именно образом должна была бы выглядеть моя собственная ментальная программа, если бы такое поведение, какое я наблюдаю у другого человека, стало бы для меня совершенно естественным и целесообразным. 
Простота этих рассуждений и определений, казалось бы, нарушается тем обстоятельством, что человек - рефлексирующее существо, поэтому он в состоянии менять и усовершенствовать собственную ментальную программу прямо по ходу действий, которые этой программой определяются. Однако, рефлексирующее сознание, меняя ментальную программу обычно также предпочитает знакомые методы, то есть процесс изменения ментальной программы может быть описан как некая метапрограмма, которая осознается большинством людей довольно редко. В случае же, если метапрограмма осознается и начинает корректироваться субъектом, субъект обретает уровень гибкости и рефлексивности, который позволяет ему использовать чужие ментальные программы для достижения собственных целей. Именно так работают рефлексивные технологии управления. Сейчас мы не будем в это углубляться, уделим этому некоторое внимание в дальнейшем. 
Из уже сказанного очевидно, что если с достаточной степенью точности реконструировать ментальную программу субъекта, можно получить своеобразный “ключ” к его сознанию. Частным случаем использования этого ключа будет генерирование бесконечно убедительных для данного субъекта сообщений. 
В самом деле, если сконструировать сообщение, полностью согласующееся с внутренними нормирующими вопросами и суждениями, которые содержатся в ментальной программе субъекта, он воспримет его некритически, как “само собой разумеющееся”. 
Это предложение может быть названо основной гипотезой в технологии создания бесконечно убедительных сообщений (далее БУС). 
Основная гипотеза технологии БУС имеет ряд любопытных следствий. Очевидно, что если найти способ схематизации (или формального описания) ментальных программ, то накладывая друг на друга схемы (описания) ментальных программ разных субъектов и отбрасывая при этом не совпадающие части, мы получим общую часть их ментальных программ. Назовем эту общую часть симметремой ментальных программ нескольких субъектов. Следовательно, если нам удастся генерировать серию сообщений, согласующихся с этой общей частью ментальных программ (симметремой) нескольких субъектов, они воспримут эти сообщения как бесконечно убедительные. 
Вторым следствием основной гипотезы БУС является утверждение, что можно выделить два типа согласования сообщений с полученной симметремой. 
1. Подтверждение ментально-программных установок и представлений. 
2. Высказывание точек зрения, противоречащих симметреме, конфликтующих с ней, а затем эмоциональное отрицание высказанных точек зрения. 
Таким образом, отрицание симметремы с последующим отрицанием этого отрицания также является способом генерирования бесконечно убедительных сообщений. 
Если ментальная программа отдельного субъекта может существенно и неконтролируемо изменяться, то симметрему легко зафиксировать со стороны, подчеркивая в коммуникации между субъектами их взаимное согласие и объединяющие субъектов установки и требования, зафиксированные в симметреме. Кроме того, симметрему можно осторожно и аккуратно изменять воздействиями со стороны, изменять так, чтобы субъекты, которых объединяет симметрема, восприняли это изменение как новую социальную норму и безоговорочно сделали ее элементом индивидуальных ментальных программ. Таким образом, симметремы можно фиксировать и аккуратно изменять посредством управляющего воздействия со стороны. 
Есть еще одна существенная особенность симметрем, она состоит в том, что симметремы по самой своей природе (точнее, по процедуре их выделения) содержат именно социальные (общественно значимые) нормы и установки индивидуальных ментальных программ. То есть симметремы, выделенные у данной группы субъектов, не будут существенно отличаться от симметрем, которые будут наблюдаться у социально идентичной группы. В качестве такой группы можно рассматривать группу покупателей данного товара или данной услуги. В дальнейшем мы увидим, насколько одинаково начинают вести себя люди, когда им нужно купить один и тот же товар. 
Все эти следствия из основной гипотезы технологии БУС позволяют говорить о данной технологии как об одном из весьма специфических способов прямого управления общественным сознанием. 
Итак, мышление покупателей данного товара или данной услуги может быть описано некоторой симметремой, которая задает типовой модуль покупательского поведения. Эти симметремы распространяются в коммуникации между покупателями как и любые другие информационные структуры при конструировании субъективной реальности. 
Приведу несколько примеров. Кто-нибудь из вас покупал цветы? Вы знаете, на что нужно обращать внимание при выборе, например, роз? Записано со слов наиболее привередливой покупательницы. 
1. Цветы должны быть не в букете. Пусть стоят в ведре или большой вазе отдельно, но я должна видеть каждый цветок. 
2. Если цветы импортные, то они должны быть в коробках, тогда я поверю, что их совсем недавно привезли. 
3. Бутон должен быть в «рубашке» (снизу). Если мне захочется, то пусть эту рубашку снимут при мне. Потому что если цветок не в «рубашке», это означает, что он уже не свежий. 
4. Колючки должны быть на месте, поскольку если их оторвали, то хотели продлить свежесть цветка искусственной стимуляцией. 
5. Все эти признаки позволяют застраховаться от случая, когда я беру цветы, а они на следующий день вянут. Ведь у продавцов есть специальные методы, благодаря которым свежесть цветка можно сохранять в течение месяца. 
6. Я всегда предпочту взять цветы у того продавца, у которого уже брала их раньше. 
Чувствуете симметрему? У сидящих в аудитории женщин наверняка есть еще что сказать по этому поводу. 
Теперь рассмотрим очень простой случай, когда покупатель пришел за цветами и ему понравились розы, лежащие в коробке, все колючки у них на месте, но на бутонах нет той самой «рубашки». Покупатель, заметив это, может сразу уйти, если продавцу не удастся отредактировать симметрему. Каким образом это можно сделать? Одной фразой: «Вы на это не смотрите. Этот сорт роз растет без рубашки». Чем авторитетнее это прозвучит, тем лучше. Ведь все остальные заявленные в симметреме критерии будут соблюдены. Следовательно, есть шанс, что покупатель, несмотря на то, что одного ключевого пункта не будет, примет утверждение продавца как достоверное и совершит покупку. К объективной реальности, заметьте, это не имеет никакого отношения: возможно, и есть сорта роз, бутоны которых обходятся без «рубашек», возможно, их нет. Это совершенно несущественно. Потому что заявление, сделанное продавцом уверенным тоном, опирается на другие информационные структуры в голове покупателя. Покупатель знает, что постоянно выводятся новые сорта овощей, фруктов, цветов, что генная инженерия (он может не знать точно, что это такое, но слово это он слышал) сегодня в состоянии выводить растения с какими-то особыми свойствами. Поэтому, если сделанное продавцом заявление не было воспринято как достоверное, его можно усилить, сказав, что «недавно вывели новый сорт, он более стойкий» (или любую другую фразу со словом «вывели» в качестве гиперссылки на генную инженерию). 
Вы чувствуете, что мы уже вступили на ту зыбкую почву, где реальным признается то, во что покупатель поверил, а нереальным то, во что ему поверить не удалось. На этой зыбкой почве вопрос о том, что же есть на самом деле, или чисто научный, онтологический вопрос об истинности уже теряет смысл. Зато смысл обретают вопросы действенности и эффективности тех или иных информационных воздействий. 
А как надо выбирать арбузы? Все эти идеи о звонкости, сухом хвостике, ярких контрастных полосках и тому подобные? 
А какие надо брать помидоры в августе? Большие, красные, ровного цвета, в едва заметную темную крапинку, с широкой попкой... Вам любая одесская хозяйка расскажет, как выбирать эти самые помидоры. И надо ли говорить, что все эти симметремы являются достоянием общественности, тем прикладным знанием, которое используется при покупке товаров? Надо ли говорить, что продаются быстрее те товары, которые соответствуют симметреме? Надо ли говорить о том, что элементы симметремы во многом были сформированы самими продавцами товара, с единственной целью - чтобы у покупателя появился критерий выбрать именно его товар. Понимаете, о чем я? Подавляющее большинство тех признаков, которыми руководствуется одесская хозяйка при выборе помидоров, совершенно не сказываются на их вкусовых качествах. Это миф, искусно созданный самими продавцами. Миф, то есть информационная структура, в достоверность которой одесские хозяйки верят как в священное писание. 
Симметремы создаются продавцами для покупателей. Следовательно, симметремы можно создавать и изменять. Как? 
Ответ на вопрос звучит просто, но чтобы научиться использовать этот ответ, от вас потребуется некоторое время и труд. 
  
Чтение симметрем по действиям.
  
Чтобы изменять симметремы, нам предстоит обучиться технологии конструирования бесконечно убедительных сообщений в рамках симметремы. 
Возможно, Вы осознаете здесь странное противоречие. БУС создаются на основе знания симметремы и, создавая БУС, мы меняем симметрему. Да, именно так происходит естественное саморазвитие информационных структур. 
В примере с продажей цветов без рубашки, приведенном выше, продавец построил БУС для покупателя. И для значительной части покупателей его утверждение может выглядеть достоверным. 
Если ваши рекламные обращения не являются БУС, то они не эффективны. Если они эффективны, то они изменяют и обогащают симметрему ваших покупателей. 
Но вернемся к практической стороне дела. 
Как нам узнать существующую симметрему покупателей? 
Я могу утверждать, что только экспериментальным, опытным путем. Никакие опросы тут помочь не могут. Под экспериментальным, опытным путем я разумею следующую последовательность шагов. 
1. Мы должны составить карту смыслов, по которой путешествует покупатель, собирающийся совершить покупку. 
2. Отследить реальные движения покупателей по этой карте. 
3. Прочесть их маршрут на языке тех смыслов, которые заложены в карте. 
4. Реконструировать симметрему покупателей данного товара (данной услуги) на основе смыслов, помечающих его маршрут. 
Заметим, что эта последовательность кольцевая: то есть за 4 пунктом снова следует 1-й, поскольку симметрема позволяет составить карту, карта позволяет отслеживать перемещения покупателей, маршрут покупателей читается на языке этой карты, затем реконструируется симметрема и так далее. В практическом смысле это означает, что все равно, с какого технологического этапа мы начнем реконструкцию симметремы. Нам в любом случае придется пройти по этому кольцу несколько раз, прежде чем мы выработаем работающую ментальную модель покупательской симметремы. 
Вот небольшой пример. Общеизвестно, что покупатели мебели объезжают все мебельные магазины, которые знают, прежде, чем купить мебель. Я имею в виду покупателей настоящей импортной мебели, той, где кухня стоит от 7 тысяч и выше. Они могут ездить неделю, а то и две, торгуясь с продавцами за каждый доллар скидки, прежде, чем сделают свой выбор. Очевидно, что при этом бензина они сжигают на несколько десятков долларов, - как правило, больше, чем получают скидку. Да, для них эта скидка особого экономического значения и не имеет. Почему же они так поступают? 
Используем технологическую последовательность шагов, которая сформулирована выше: 
Составим карту смыслов, по которой путешествует покупатель. Наша задача сейчас - не составить совершенно истинную карту. Наша задача - составить любую карту, которая будет восприниматься нами самими как вполне достоверно описывающая покупательское поведение. Если карта, которую мы составим, будет отвечать этому основному требованию (то есть станет реальной для нас), мы в любом случае обретаем преимущество перед теми, у кого подобной карты нет, - по сравнению с нами, они вынуждены будут действовать вслепую. 
Разумеется, мы не можем составить карту, не предположив, какой именно симметремой руководствуется покупатель. Поэтому я вношу первое предположение, которое кажется достоверным: покупатель не столько боится заплатить большую сумму, сколько опасается, что его «поимеют как лоха», то есть склонят к тому, чтобы купить товар, стоящий реально намного дешевле, за те деньги, на которые можно купить действительно хорошую мебель. Покупатель в первую очередь не хочет быть обманутым, не хочет, чтобы его чувство собственного достоинства пострадало. Таково первое предположение, которое мы положим в основу карты. 
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На схеме показан маршрут одного из покупателей. Точки, изображающие магазины, расставлены по оси, изображенной сверху, также в соответствие с представлениями этого покупателя. Подчеркну: это координаты впечатлений, которые оставили магазины в мышлении покупателя, а не координаты их ценовой политики. Покупатель в любом случае не может знать, насколько большую наценку делает данная фирма. Он может всего лишь строить предположения о том, хотят ли ему продать по завышенной (слишком завышенной!) цене, или все-таки уважают его и не пытаются найти в нем «лоха». 
Читаем движения покупателя по карте: мы видим, что он вначале перемещался по той области, которая нечеткой границей отделена от области «реальных цен». Затем он переместился в правую часть карты и остановил свой выбор на том магазине, цены которого показались ему самыми «реальными». 
Следовательно, если бы мы работали в мебельном бизнесе, нашей задачей было бы переместиться в сознании покупателей в крайнюю правую область карты. Хороший результат размышлений. 
Но пробежим по технологическим этапам, перечисленным выше, еще разок. Возможно, симметрема покупателей мебели содержит в себе еще целый ряд признаков. Конечно, это так. Например: красота, удобство, современный стиль... Все перечисленное, вроде бы, является абсолютно индивидуальным, настолько, что вряд ли можно найти некую вещь, которая была бы красива, удобна, современна для всех покупателей. И тем не менее, есть возможность произвести на каждого покупателя именно такое впечатление своим товаром. Тут вы, конечно, станете возражать. Но не спешите. Сначала ответьте сами себе на вопрос: что происходит в вашей ментальной программе, когда вы видите красивую, удобную, современную мебель? Ваше воображение оживает. Следовательно, если мы сумеем оживить воображение потенциальных покупателей, мы получим тот же самый эффект, то же самое впечатление. 
Вспомните, что в каждом сезоне есть дизайнерские решения, которые поражают воображение, запоминаются, как минимум, производят впечатление. О! Для мебели это - то, что надо. Рядом с вполне консервативными и привычными товарами всегда должна находиться вещь, совершенно необычная. Столик, аксессуар, светильник, полочка... Что-то такое, на что покупатель обязательно обратит внимание. Сочтет  ли он это красивым, удобным, современным - это его личное дело. Однако, увидев что-то, поражающее воображение, удивляющее его, покупатель активирует в собственной ментальной программе модуль сравнений и ассоциаций, его воображение заиграет, а следовательно, в воображении покупателя наш магазин переместится еще на один шаг в положительную область карты. 
Заметим, что теперь маршрут движения покупателя читается совершенно иначе, распишем его по магазинам: 
1. «Красиво, удобно, современно, но, кажется, меня обманывают». 
2. «Некрасиво, неудобно, несовременно и совершенно точно меня обманывают в цене». 
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3. «Ну, довольно красиво, хотя, конечно, не как в первом магазине, однако, цены кажутся завышенными». 
4. «Кидают по ценам, и ничего интересного в мебели». 
5. «Красиво, удобно, современно, и цена устраивает, но посмотрю еще в одном месте». 
6. «Довольно красиво, удобно, современно и очень устраивает цена». 
В данный момент у нас уже есть достаточно работающая модель ментальной программы покупателей мебели, чтобы сделать следующий шаг. Однако, необходимо отметить, что в реальной работе на мебельные салоны придется пройти по четырем описанным выше технологическим этапам неоднократно, чтобы получить еще более развернутое и еще более подробное описание симметремы покупателя. 
  
Обогащение симметремы покупателя
  
Этот модуль технологии также включает себя циклическую последовательность шагов. 
1. Определить, какой смысл нам необходимо донести до покупателя (как именно дополнить симметрему, которой он руководствуется). 
2. Построить несколько бесконечно убедительных сообщений (БУС), которые будут согласовываться с мыслеформами и информационными структурами симметремы и содержать в себе основной смысл, сформулированный в п.1. 
3. Определить наиболее удачную форму донесения БУС до покупателя. 
Эта последовательность этапов также циклическая, то есть в практической деятельности маркетолога ее придется пройти несколько раз, чтобы получить достаточно подробный и хорошо проработанный способ дополнения покупательских симметрем. 
Вернемся к нашему примеру с покупателями мебели. Какой смысл им нужно сообщить, чтобы они остановились именно в нашем магазине? 
Основной смысл, разумеется, такой: «Хватит ездить!». Но, как и всякий смысл, его нельзя сообщить прямо. Необходимо сказать (не обязательно словами, можно просто правильной расстановкой товара и правильной рекламой) что-то такое, из чего покупатель сам бы сделал вывод: «Хватит ездить!». В этом случае мы могли бы сказать, что успешно использовали его покупательскую симметрему. 
Какие БУС будут согласовываться с симметремой покупателя? Конечно, их много. Но нам нужно сформулировать те, которые нам выгодны. Однако, многие негативные утверждения, содержащиеся в ментальной программе покупателя, и играющие роль «сторожевых псов», можно использовать в свою пользу. «Сторожевые псы» - это информационные структуры, которые, до тех пор, пока покупатель считает их достоверными в ситуации покупки, не позволяют ему принять нужное нам решение и купить товар. Со «сторожевыми псами» можно бороться только одним способом: не позволить им «проснуться». 
Вот примеры «сторожевых псов» в ментальной программе покупателя мебели: 
«Никто честно не скажет, какие наценки они сделали на эту мебель». 
«Может быть, они прошлогоднюю европейскую моду сюда привезли?» 
«Мои друзья (жена) не посчитают этот товар достойным покупки». 
Если то, что Вы делаете для потенциального покупателя в первую очередь, противоречит этим утверждениям, он сам успокоит своих «сторожевых псов». 
Например, Вы можете правильно составить ценники, указав на них состав цены: сколько ушло на транспортировку, какова была отпускная цена и так далее. Это, конечно же, полностью противоречит тому, что обычно делают бизнесмены. Более того, если бы это предложение услышали мебельщики, они бы просто возмутились: «Как же так можно? Раскрывать карты!» 
Чувствуете, насколько этот ход неожиданный? Но я же не говорю о том, что надо писать то, что есть на самом деле. Необходимо написать эту информацию так, чтобы покупатель понял: магазин на нем зарабатывает совсем немного, продавая ему эту вещь. Это все, что должно следовать из этих ценников. Но знать степень достоверности той информации, которая отражена на ценниках, должен только самый высший топ-менеджмент фирмы. Продавцы - ни в коем случае. Это не «открывание карт», это «игра в открывание карт», чувствуете разницу? 
Но это всего лишь первый из сторожевых псов. Второй - насчет того, что привезли прошлогоднюю моду. Как этого избежать? Можно добиться этого тем, чтобы правильно разместить удивляющие, поражающие воображение предметы мебели, как это было описано выше. Дополнением могут послужить хорошо напечатанные большие календари (формат минимум A1 и суперкачество полиграфии!), на которых изображена та самая удивляющая и поражающая воображение мебель из салона. Календарь должен быть на текущий или следующий год (если продажа происходит в конце текущего года). Чтобы покупатель узнал ту мебель на картинке и убедился, что в салоне стоит такая же. Брэнды мебели на календаре должны быть явно прописаны. Эти календари можно и здесь, на месте изготовить. И смотреться будут не хуже импортных. 
Третий сторожевой пес - жена не одобрит или друзья не одобрят, но в первую очередь, конечно, жена, потому что она каждый день пилить будет, если что не так. С этим борьба очень простая: дается потенциальному покупателю такой же календарь, который висит на стене (только размеры у него могут быть поскромнее: A3, например, делается цифровой камерой снимок покупателя на фоне понравившейся ему мебели в салоне и тут же распечатывается на принтере, при этом снизу приписывается название салона, адрес, телефон, схема проезда и размер скидки предъявителю этого снимка. Если покупатель уже приехал с женой, женщина сумеет оценить то, что ее сфотографировали на очень красивом и презентабельном фоне. 
Кроме того, выдается красиво напечатанная на толстой лощеной бумаге анкета, заполнив которую потенциальный покупатель становится членом клуба покупателей элитной мебели и получает возможность покупать ее по специальной цене. Это преподносится как программа привлечения клиентов, которая разработана западными маркетологами, продвигающими эту мебель по всему миру, и клиенту объясняется, что благодаря членству в клубе покупателей элитной мебели он сможет покупать мебель даже дешевле, чем по себестоимости, которую легко вычислить по информации на ценнике. Чтобы это не выглядело как чистый альтруизм, следует объяснить, что западные поставщики предоставляют специальные бонусы нашей фирме за привлечение каждого клиента в клуб покупателей элитной мебели. 
Как видите, утихомирить сторожевых псов - не такая сложная задача. Однако, достаточно ли этого, чтобы покупатель отдал себе команду «Хватит ездить!»? Пока еще нет. Необходим следующий шаг: покупатель должен почувствовать, что люди здесь работают серьезно и системно, что им можно доверять. Это очень важно, поскольку внеся предоплату за мебель, покупатель ждет ее иногда несколько месяцев. Серьезность и системность состоит в том, что в салоне обязательно должен быть дизайнер, который в состоянии на своем компьютере (обязательно с большим монитором) «расставить» мебель, имеющуюся в салоне в виртуальной комнате, размеры которой ему укажут покупатели. Чтобы покупатель сразу начал «жить» в этой картинке, чтобы ему захотелось «подвигать» мебель в одну сторону, в другую, дополнить вот этим аксессуаром, вот этой деталью... Покупатель уже начал сотрудничество. Следовательно, уже утратил мотив искать счастье в другом месте. Обязательно распечатать ему в нескольких вариантах интерьер, чтобы он мог показать это своим домашним. 
В результате он уезжает, уже получив четкое представление о том, как будет выглядеть его квартира или его дом, или несколько комнат, которые он хочет обставить, и с чувством, что «сторожевые псы» так и не проснулись. 
И если вы скажете, что описан просто нормальный сервис, то, увы, вы пропустили почти все предыдущее содержание. Вы ловите только внешнюю сторону происходящего. Это не просто нормальный сервис: это система маркетинговых ходов, выглядящая как система сообщений, которые легли в ментальную программу клиента и укоренились там. Произошло на самом деле перепрограммирование клиента, редактирование его ментальной программы, дополнение симметремы важными для нас информационными структурами. Это дополнение можно сформулировать так: «В салоне N нормальные цены, а мебель современная, красивая и удобная. Больше того, благодаря его работникам, я стал членом клуба покупателей элитной мебели, и смогу купить эту мебель с хорошей скидкой, а еще я получил четкое представление, в каком доме я хочу жить». 
Что ни говорите, а раньше всего этого в его ментальной программе не было. 
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Хочу заметить также, что дело тут вовсе не сводится к мастерству продаж, к мерчендайзингу, к сервису. Все это - не больше чем частные проявления того ядра маркетингового замысла, который мы назвали редактированием ментальной программы покупателя, в ходе которого симметрема обогащается новыми информационными структурами, вступающими в непротиворечивые отношения с другими информационными структурами симметремы. Если хотя бы одно из частных проявлений перестает управляться из этого центрального ядра, вся система убеждения клиента разваливается на части. Иными словами, каждое действие в адрес покупателя должно содержать в себе всю систему маркетингово важных смыслов, содержащихся в ядре. Это можно изобразить на схеме. 
Таким образом, все, что происходит с покупателем, можно было бы назвать маркетинговой игрой. Логика этой маркетинговой игры такова, что у покупателя последовательно возникают (или не возникают) мотивы сделать то или иное действие, а у покупателя имеются или отсутствуют соответствующие способы инициировать в ментальной программе покупателя мотивы, выгодные продавцу. Чтобы в этой игре выигрывал продавец, необходимо, чтобы все действия, адресованные покупателю, содержали в себе все маркетингово важные смыслы. В том числе и реклама, которая должна ответить на вопросы: 
1) «Почему за этим товаром надо приехать именно в этот магазин?» 
2) «Почему именно сейчас?» 
Остальную работу с ментальной программой покупателя придется строить в самом салоне, по схеме, подобной приведенной выше. 
  
Часть третья. Управление эффективностью фирмы.
	  
	  
Маркетолог может успешно реализовать любую маркетинговую программу, только если владеет социальной технологией управления эффективностью фирмы. 
  


  
Кто управляет эффективностью фирмы в целом?
  
Первое лицо фирмы управляет топ-менеджерами, топ-менеджеры - менеджерами, менеджеры - исполнителями. Все вместе они управляют деньгами, товарами, транспортом, складами и т.п. Но никто не управляет эффективностью фирмы в целом. Она, как будто бы, должна возникнуть «сама собой». Хотя все участники процесса - серьезные люди и знают, что чудес в бизнесе не бывает. 
Большинство работников офисов согласны с тем фактом, что эффективность фирмы очень часто оставляет желать лучшего. Редко можно встретить фирму, в которой хотя бы на 10% используются все имеющиеся возможности увеличения прибыли фирмы, но даже такая эффективность считается довольно высокой. 
Руководители приказывают, уговаривают, призывают, угрожают, наказывают, поощряют, повышают, понижают, решают, откладывают решение, - словом, работают, не покладая рук. Но ни они сами, ни кто-либо из их непосредственного окружения, часто не отдает себе отчета в том, к каким последствиям для фирмы в целом приведет каждое из этих действий в отдельности, как они скажутся на коллективной эффективности. Это означает, в переводе на русский язык, что в подавляющем большинстве конкретных ситуаций руководители не ведают, что творят. И даже упакованная в красивую папку стопка бумаги, озаглавленная «Стратегия развития фирмы» (священное писание современных управленцев) не может спасти их от неведения. 
  
К чему приводит неумение управлять эффективностью.
  
Пример №1 
Крупная компания, занимающаяся оптовой торговлей торговым оборудованием. Первое лицо, назовем его Анатолий, видя, что продажи снижаются, начинает искать причины. Выясняется, что обязанность искать новых клиентов возложена на только что набранных девушек, которые пытаются найти клиентов с помощью телефонных звонков. При этом делают они это, мягко говоря, не очень умело: например, начинают разговор по телефону так: «Это фирма «NN»? Вам не нужно торговое оборудование?». 
Обнаружив это, Анатолий свирепеет, вызывает к себе топ-менеджеров и очень эмоционально требует, чтобы обязанность искать новых клиентов была возложена на тех работников, которые имеют солидный опыт и уже наработали себе клиентскую базу. 
Топ-менеджеры собирают менеджеров и оглашают требование начальника. Менеджеры находят массу причин, по которым поиском новых клиентов должны заниматься именно вновь набранные девушки. С некоторыми из этих причин топ-менеджерам трудно спорить. 
Принимается решение проинструктировать девушек насчет способа ведения телефонных продаж. Протокол собрания передают секретарю первого лица, однако, Анатолий, по каким-то причинам, не читает его внимательно. 
Через месяц он обнаруживает, что все осталось по-прежнему: поиском новых клиентов занимаются самые неопытные работники фирмы. 
Анатолий повторяет свое требование в еще более жесткой форме, теперь уже угрожая уволить начальника отдела продаж, который принимал участие в памятном всем собрании. В результате отдел продаж почти в полном составе увольняется и переходит работать к конкурентам. 
Комментарий. В приведенном примере логика поведения всех управленцев кажется слишком нелепой. Однако этот пример взят из реальной практики, а это значит, что нелепости обусловлены мотивами и интересами действующих лиц. Посмотрим на ситуацию внимательнее. 
Система стимулирования продавцов в этой фирме строилась как зарплата плюс процент от продаж. Кроме того, существовала система бонусов за прирост продаж, довольно неудачная в том смысле, что значимые по величине бонусы могли выплачиваться только в случае очень существенного прироста доходов фирмы. В практике работы компании бонусы никому не выплачивались. 
Естественно, при такой системе стимулирования мотив искать новых клиентов отсутствовал, а вот мотив минимизировать усилия, используя уже существующую, наработанную годами клиентскую базу, создавался очень сильный. Это объясняет поведение менеджеров, которые всячески хотели избавить себя от неблагодарной работы. Кроме того, на этих же менеджеров, которые добровольно взяли на себя труд работать со старыми клиентами, была возложена обязанность писать большое количество отчетов, которые требовались первому лицу и топ-менеджерам. Эти отчеты были весьма специфическими, и заполнить отчетные формы мог только опытный работник фирмы. На собрании менеджеры заявили, что если они будут искать новых клиентов, им придется значительную часть времени проводить вне офиса, а, следовательно, сроки предоставления отчетности будут нарушены. Это и стало основной причиной того, что топ-менеджеры согласились на инструктаж неопытных девушек вместо перераспределения функций. Первое лицо в фирме, Анатолий, сам разработал формы отчетной информации и очень болезненно реагировал на любые критические замечания по этому поводу. Изменить отчетность никто не осмеливался. 
Таким образом, снижение эффективности фирмы явилось неизбежным следствием сложившегося баланса интересов и мотивов. У первого лица, топ-менеджеров и менеджеров отсутствовали способы, которыми они могли бы управлять эффективностью фирмы. О способах мы поговорим в следующем разделе. 
  
Пример №2 
Фирма строит кафе быстрого питания (гамбургеры, пицца, сэндвичи и прочий «фаст фуд»). Начальник склонен выбирать места для расположения точек там, где ему удалось договориться об аренде или приобретении помещения на выгодных условиях. Один из менеджеров придерживается другой точки зрения: ему кажется, что нужно открывать кафе рядом с ресторанами «Мак Дональдз», позиционируя себя как альтернативу ему. Начальник считает, что это глупо: строить кафе рядом с основным конкурентом, а кроме того, не считает нужным искать новые помещения, если они уже найдены. 
Через год оказывается, что начальник ошибся, а менеджер, которому все-таки удалось уговорить открыть одно кафе в непосредственной близости от «Мак Дональдза», был прав. Общий убыток фирмы исчислялся довольно большой суммой. 
Комментарий. Пример показывает, что из двух рыночных стратегий часто побеждает та, автором которой является начальник. Однако, вряд ли кто-то даст гарантию, что именно эта стратегия верна. В то же время, считать, что прав всегда тот, кто занимает более скромную должность, было бы еще одним неоправданным искажением реальности. 
Проблема явно была не в том, чтобы выяснить, кто старше по должности и у кого больше влияния, а в том, какими способами заранее оценить риски и преимущества различных стратегических решений. Ни у менеджера, ни у начальника таких способов в наличии не было, что, собственно, и создало ситуацию конфликта. 
Таким образом, неэффективность фирмы явилась неизбежным следствием делового конфликта, от разработки способов разрешения которого управленцы уклонились (кстати, по совету психолога, который хотел сохранить дружественную атмосферу в компании). Пример показывает, что всякий деловой конфликт содержит в себе возможность, которая может быть упущена, а может быть использована. Управление эффективностью фирмы, следовательно, может выглядеть и как работа с деловыми конфликтами. 
  
Пример №3 
Компания, занимающаяся инвестиционным бизнесом (покупка предприятия, санация, продажа по частям или за большие деньги целиком). Для того, чтобы не платить сторонним консультантам, компания создала у себя довольно большой консультативный отдел, который добросовестно разрабатывает рекомендации. Но практически ничего из рекомендованного не внедрено. Решение о внедрении не принимает топ-менеджер, который, вроде бы, должен это делать. Он может часами говорить о необходимости принять это решение, но не принимает его, потому что хочет, чтобы решение принял хозяин. У владельца бизнеса множество других задач, ему некогда вникать в технологические тонкости работы предприятия. Поэтому решение зависает между ними. Так происходит с каждым решением, которое разработано консультантами (кстати, профессионалами очень высокого класса). Через год наступает расплата за медлительность. Финансовые показатели купленного предприятия падают ниже допустимой отметки. Тогда у компании начинаются крупные неприятности. 
Комментарий. Неэффективность компании, в данном случае, кажется следствием неспособности одного человека своевременно принять решение. Однако, всмотревшись в проблему, мы обнаружим, что причина все та же - отсутствие в фирме управления эффективностью как такового. Ведь если один человек (пусть даже достаточно статусный) сумел затормозить всю систему коллективной работы, то эта система совершенно точно не эффективна. А неэффективна она только потому, что никто этой эффективностью не управлял, ни у кого из участников процесса не было действенных способов управления эффективностью. 
  
Как управлять эффективностью? 
  
Управление эффективностью - это технология, овладеть которой может каждый менеджер. Однако, ниже мы будем описывать ее, исходя из предположения, что управлять эффективностью своей фирмы желает первое лицо. Как и всякая технология, она состоит из этапов: 
1. Диагностика управленческой ситуации в фирме. 
2. Проектирование управленческого воздействия. 
3. Осуществление управленческого воздействия. 
4. Анализ результатов воздействия (= диагностика новой ситуации). 
Далее мы будем описывать наиболее простые методы диагностики, проектирования и воздействия, поскольку рамки статьи не позволят нам сделать большего. 
  
Как сделать диагностику управленческой ситуации?
  
Каждый профессионал имеет в своем распоряжении длинный перечень вопросов, на которые он должен получить ответ, чтобы разобраться в ситуации. Фактически, профессионал отличается от дилетанта именно тем, что он знает, на какие нюансы, на какие детали нужно обратить внимание. 
Именно такой перечень вопросов мы и предлагаем в качестве простого метода диагностики фирмы. Однако, на самом деле все эти вопросы представляют собой проекцию одного единственного вопроса: «Каковы истинные мотивы сотрудников фирмы?» Предполагается, что истинные мотивы вычисляемы, и что они являются следствием из распределения денежных стимулов, власти, обязанностей и информации. 
Нарисуйте структуру фирмы, как Вы ее представляете (желательно рисуя не квадратики, а конкретных людей, которых Вы знаете) и задайте себе следующие вопросы. 
Кто из них имеет личностно-важный мотив работать, не покладая рук, делать все для блага фирмы? Если такие работники находятся на Вашей схеме, задайте себе вопрос, почему это так? Что их мотивирует на столь патриотичное поведение? Может быть, удачная система денежных стимулов? Или, наоборот, угрожающая система штрафов? Может быть, удачно сочетаются полномочия и уровень ответственности за результат, и именно это сочетание заставляет человека постоянно искать дополнительные возможности? Может быть, человек мечтает прославиться и сделать карьеру? Может быть, он получает истинное удовольствие от той деятельности, которая входит в его служебные обязанности? 
Более интересные вопросы предстоит задать по отношению к тем работникам, которые, с вашей точки зрения, не особенно мотивированы на самоотверженный труд. Что, собственно говоря, мешает им работать в полную силу? Что убивает их мотив работать? Что побуждает их быть пассивными? Что заставляет их относиться к своим обязанностям как к рутине, к своему начальнику - как к глубоко неадекватному субъекту, которого опасно прогневить, а к своей ответственности - как к обузе? Только не нужно давать ответов в стиле: «Ну они сами такие, от природы». Заметьте, как сформулированы вопросы: «Что побуждает их быть пассивными?», «Что мешает им быть активными?». Причина - в каких-то правилах внутриорганизационной игры, которые сложились исторически. 
А теперь мы подбираемся к самому интересному. Что это за правила игры, которые одних мотивируют работать в полную силу, а в других убивают любой мотив творчески относиться к своей деятельности? В чем суть этих правил? Сформулируйте их. Своими словами, чужие слова только искажают суть дела. 
Прекрасно. Первичная диагностика завершена. Один совет любителям точных выводов: при таком методе диагностики важна не филигранная точность, не полнота информации, важно сформулировать те общие характеристики ситуации, которые Вы знаете просто потому, что живете в ней каждый день. 
  
Как проектировать действие?
  
Очевидно, что если Вам удастся сконструировать такие правила игры, такое сочетание факторов, личностно важных для каждого ключевого (а в идеале - для каждого) сотрудника фирмы, при котором рост личной мотивированности неизбежен, Вы можете рассчитывать на существенный прирост эффективности фирмы. Даже просто за счет того, что в деловые отношения внутри фирмы вольется новая энергия разбуженных личных мотивов, до сих пор дремавшая. 
Вам обязательно нужно прорисовать эти новые правила игры на другом листе бумаги и, положив рядом лист с первичной диагностикой и с оптимальным (с вашей точки зрения) будущим, хорошенько сравнить их. 
Чудесно. Теперь самый важный вопрос для каждого управленца, который желает управлять эффективностью фирмы: какое воздействие на сотрудников приведет к изменению правил игры в желаемом Вами направлении? Что им нужно сказать? О чем нужно заявить, чтобы правила начали меняться? В какой форме это лучше сделать? 
Конечно, идеально, если Ваша диагностика точна, а действия безупречны. Однако, никто не застрахован от ошибок. На этом этапе ошибки не должны приводить Вас в смущение и останавливать на пути. Просто будьте предельно внимательны и учитывайте совершенные ошибки в дальнейших дейтсвиях. Гибкость и активность - вот что требуется от Вас. Поэтому пусть Вас не беспокоит сильно ни истинность Вашей диагностики, ни точность Вашего представления об идеальном будущем, ни управленческая безупречность проекта Ваших действий. Все это не так важно сейчас, потому что Вы получите обратную связь в ходе осуществления управленческого воздействия. Если Ваше действие будет неудачным, у вас появится новая информация, на основе которой Вы всегда сможете осуществить повторное действие. Не останавливайтесь, и учитывайте информацию, полученную в ходе осуществления действия, учитывайте реакцию системы и читайте по ней то, что Вас интересует. В этом смысле тот, кто управляет эффективностью, застрахован от неудач: совершая действия, пусть даже не ведущие сразу к результату, он понимает, где была ошибка в диагностике, где - в проекте действий, и получает шанс осуществить следующее действие более точно. Главное не останавливаться и не делать между действиями большой паузы: иначе Вы перестанете получать актуальную информацию по обратной связи.
Но какие действия, в принципе, возможны для изменения правил игры? Вспомните первый из трех примеров, описанных выше. Начальник обнаружил, что поиск новых клиентов осуществляют самые неопытные сотрудники, помните? Что ему следовало бы сделать, чтобы ситуация начала меняться в нужную ему сторону? Правильно! Изменить систему стимулирования так, чтобы искать новых клиентов стало выгодно опытным сотрудникам. А еще? Конечно, следовало изменить, упростить, а то и вовсе отменить отчетность, изготовление которой отнимало много времени у людей, которые способны были увеличить его прибыль. Само собой разумеется, не так ли? А в какой форме он мог бы это сделать? Да просто собрать всех топ-менеджеров и менеджеров и заявить, что он обдумывает вот такие-то реформы и хочет услышать их мнение по этому поводу. Думаете, он бы сразу по их реакции не понял, на верном пути он находится или нет? Вот вам и управление эффективностью. 
Понятно, что те его действия, которые описаны в примере №1, никак не могли сказаться на эффективности, потому что их целью не было изменение правил игры, которое бы изменило систему личных мотивов сотрудников. 
  
Как осуществить управленческое воздействие? 
  
Наиболее простой способ - это общее собрание ключевых сотрудников, на котором обсуждается только ОДНА тема. Любые отклонения от темы тут же прерываются ведущим. Вначале ведущий делает доклад, в котором излагает общую идею изменения правил игры. Излагает ясно, просто, кратко, по понятной схеме, которая должна быть обязательно нарисована: слова улетают, а схема остается перед глазами аудитории. 
Затем ведущий может отойти в сторону и предложить задавать вопросы и высказываться по поводу предложения, которое было им только что сделано. 
Вроде бы все просто, да? Зато существенно отличается от обычного производственного совещания, где, если и есть докладчик, то он часто не понимает, зачем он делает доклад перед этой аудиторией, чего он от нее хочет добиться, к каким последствиям приведет его доклад (кроме вежливой усталости, конечно)... В данном случае такой жанр исключен: ведь Вы делали диагностику, делали проект. И если Вы все сделали правильно, то сейчас Вы просто смотрите, насколько была точна Ваша диагностика и насколько безупречен проект. Не больше. Если Вы сочтете возможным, Вы сумеете сразу подкорректировать сделанные Вами предложения, учтя замечания и пожелания слушателей. 
Однако, не спешите утверждать свой доклад приказом. Еще рано. Ваши сотрудники должны будут разработать детали проекта, те самые детали, которые важны для них, и в которых Вы, как первое лицо, никогда до конца не разберетесь. Дайте им задание сделать это, а также четкий срок и штраф за задержку проекта с того лица, которое будет отвечать за разработку. Схема «каждый день задержки = минус десять долларов» вполне подойдет. 
  
Как понять, получилось ли у Вас действие?
  
Если Ваши сотрудники начинают горячо обсуждать что-то в кафе, в коридорах, оставаясь после работы, - значит, Вам удалось инициировать процесс изменений самыми простыми методами. Если подчиненные вовремя приносят Вам разработанные детали проекта или показывают сделанную работу и просят дать еще немного времени, все идет нормально. Здесь не следует чрезмерно спешить. В то же время, в течение максимум двух недель после общего собрания новые правила должны быть утверждены Вами. И придется еще несколько недель пристально следить за их соблюдением. 
Хуже обстоят дела, если Вы ошиблись и «не попали», не разбудили личные мотивы. Возможно, сотрудники просто не поверили Вам. Возможно, проблем так много и они настолько комплексны, что у Ваших сотрудников просто нет опыта их решения, нет соответствующего уровня профессионализма в управлении эффективностью фирмы. В этом случае Вам потребуются профессионалы, владеющие социальными технологиями. 
  
Эффективная социальная технология
  
Одна из наиболее эффективных социальных технологий - это живое моделирование коллективной деятельности (http://www.socium.com.ua). Оно осуществляется в форме выездных семинаров, в которых принимают участие все ключевые менеджеры и специалисты предприятия, от которых зависит эффективность коллективной деятельности. На этих семинарах в течение 4-7 суток сотрудники фирмы получают мощнейший толчок в оптимальное будущее, которое они сами же и конструируют, в будущее, в котором правила игры мотивируют их на творческую, слаженную и эффективную работу. Хочется подчеркнуть, что живое моделирование - это не тренинг и не обучение. Работа идет с реальными проблемами (а не с кейсами и учебными заданиями). Работа идет с теми людьми, которые живут в собственных реальных проблемах. И любое найденное в ходе моделирования решение тут же проверяется на готовность и способность этих людей его реализовать. Моделирование потому и живое, что из живых, реальных людей строится полноценная модель фирмы, на которой можно отрабатывать различные варианты ее дальнейшего развития. 
В процессе живого моделирования особое внимание уделяется конфликтам и потенциально возможным организационным катастрофам. Разрешить конфликт означает построить между конфликтующими полное взаимопонимание (чтобы каждый прекрасно понимал истинные мотивы другого и знал о том, что оппонент так же точно знает его собственные мотивы), при этом носители конфликтных позиций обязательно должны быть включены в совместную деятельность: беспредметные конфликты к делу не относятся. Разумеется, имеется ввиду деловой конфликт, а не коммунальный (связанный с личными, психологическими особенностями). 
В приведенном выше примере №2, когда менеджер хотел строить кафе рядом с «Мак Дональдз», а начальник возражал, такая глубинная работа с конфликтными позициями могла бы, как минимум, проявить те критерии, на основе которых следует принять решение о стратегии развития. 
Затем эти критерии было бы просто проверить стандартным исследованием покупательских предпочтений. Хотя обычно даже маркетинговое исследование не требуется: одного взгляда на сформулированные критерии бывает достаточно, чтобы определить, насколько много здравого смысла и рыночной логики они в себе содержат. 
Если бы работа с этим конфликтом (из примера №2) происходила в живой модели, в течение нескольких часов выяснилось бы, что начальник руководствуется в данном вопросе не рыночными, а хозяйственно-административными приоритетами, менеджер же, напротив, игнорирует хозяйственно-административный контекст и настаивает на рыночных приоритетах. Скорее всего, участники живой модели достаточно быстро пришли бы к выводу, что в данном случае решение надо принимать только на основе рыночных критериев, а хозяйственно-административные могут всего лишь задать граничные условия возможности или невозможности полноценной реализации выбранной рыночной стратегии, что и создало бы основу для сотрудничества представителей конфликтных позиций. 
Если бы в живой модели отрабатывалась ситуация, описанная в третьем примере (когда топ-менеджер бесконечно тянул с принятием решения), то этот самый топ-менеджер или научился бы принимать решения и брать на себя ответственность, или лишился бы своей должности прямо в ходе семинара, а на его место выдвинулся бы кто-то другой. Это произошло бы просто в силу того, что ситуация стала бы до боли очевидна всем присутствующим, а затем случилось бы простое и естественное изменение правил игры, такое, что топ-менеджер больше не мог бы уже сохранять свою безответственно-благожелательную позицию. 
Таким образом, управление эффективностью фирмы - это социальная технология, которая в своем наиболее простом варианте может использоваться буквально каждым управленцем на своем рабочем месте, а в более сложных случаях требует привлечения специалистов и многодневных семинаров, в ходе которых прорабатывается реальная проблематика и конструируется оптимальное будущее фирмы. 
Более подробно о социальных технологиях можно прочесть на сайте http://www.socium.com.ua
  
Простейший способ оценки собеседника
  
Чтобы быстро разобраться в деловых характеристиках Вашего собеседника, Вам нужно научиться четко отслеживать две группы характеристик: его эффективность и ценностные ориентиры. 
Эффективность может быть оценена по четырем аспектам поведения в деловой коммуникации: 
1. Чем более живо собеседник жестикулирует, чем быстрее он говорит, чем ярче блестят его глаза, тем больший уровень энергии характеризует Вашего собеседника. 
Однако, энергия может быть хаотичной или разрушительной, если она не оформляется нижеследующими характеристиками: 
2. Структурированность энергии ( проявляется как четкость логики, взвешенность, последовательность и четкость действий); 
3. Степень социальной зрелости (проявляется в умении брать на себя ответственность и в способности самостоятельно принимать решения); 
4. Социальная адекватность (проявляется как умение слушать, задавать уточняющие вопросы, четко понимать ситуацию, гибко реагировать на ее изменения). 
Чем более человек энергичен, склонен к структурированию смыслов и действий, чем выше его степень социальной зрелости и чем выше социальная адекватность, тем в большей степени Ваш собеседник эффективен, тем больше оснований принимать его всерьез и считаться с его словами и действиями. 
Вторая группа характеристик (ценностные ориентиры) дает Вам ключ к управлению этим человеком, ключ к целям, которые он ставит перед собой, а следовательно, дает Вам возможность вычислять его следующие ходы и предлагать ему некие действия и решения, которые отвечают его глубинным предпочтениям. 
Ценностные ориентиры можно классифицировать следующим образом: 
1. Материальные ценности, деньги, богатство. 
2. Авторитет, популярность, доброе имя. 
3. Власть, полномочия. 
4. Информация, знания, профессиональные навыки. 
У каждого человека ценностные ориентиры упорядочены по-разному. Вам достаточно понять из беседы, какие из них занимают два первых места. 
Ценностные ориентиры человека проявляются в коммуникации по тому, что именно вызывает его наибольший интерес. Почти любая тема делового обсуждения позволяет Вам отслеживать в поведении собеседника черты, характеризующие как его эффективность, так и ценностные ориентиры. Только надо постоянно расслаивать свое внимание между тем, что обсуждается, и тем, какие из перечисленных характеристик проявляет Ваш собеседник, научиться фиксировать то и другое как бы на разных планшетках собственного сознания. Это довольно трудно делать вначале, но с приобретением опыта Вы поймаете себя на том, что начинаете делать это совершенно автоматически. 
  
Креатив. Где найти вдохновение?
  
Простая технология, которую мы использовали на семинаре, состоит в прямом обращении к своему подсознанию. Однако, крайне важно перед тем, как обращаться к нему, четко сформулировать критерии, которым должно соответствовать креативное решение. Повторив эти критерии себе несколько раз, выучив их наизусть и прочувствовав каждый из них, необходимо очистить свое сознание и записывать на листе бумаги все приходящие в голову идеи. Когда первая порция идей подошла к концу, необходимо начать их интерпретацию, пытаясь обнаружить связи между различными мыслями (пусть даже абсурдными). Дело в том, что наше бессознательное никогда не говорит нами на четком логическом языке. И в то же время его сообщения, хотя и выглядят в виде смеси непонятных слов, знаков, образов и ощущений, все вместе содержат в себе смысловое зерно, которое как раз и содержит в себе решение. 
Если Вас тяготит работа по расшифровке этого смысла, возможно Вас утешит простой довод, что не кодированных сообщений не бывает. Просто кодировка может быть Вам знакома в разной степени. Та кодировка, которой пользуется творческая, интуитивная сторона Вашего мышления, отличается от кодировки рациональной. Но они вполне сносно могут быть переведены одна в другую, во всяком случае, не хуже, чем японский и английский языки. 
Итак, обнаруживая общие смысловые структуры в порожденных Вашей интуицией идеях, Вы можете реконструировать тот первичный смысл, который, собственно, и содержит решение. 
Возможно, первое решение не будет слишком удачным. Процедуру придется повторить, уточнив критерии, которым должно соответствовать решение. Потренировавшись таким образом в порождении идей, Вы скоро обнаружите, что интуиция всегда дает те ответы, которые строго соответствуют заданным Вами критериям. Это открытие может удивить Вас, но в нем ничего удивительного нет. Ваша голова содержит в себе сверхмощный компьютер, способный за несколько секунд обработать всю информацию, которая в нем содержится. Интуиция работает на скорости, намного более высокой, чем разум. Поэтому они часто не слышат друг друга. Однако, интуиция (бессознательное) - не менее точный инструмент, чем привычный разум. Используйте его. Это позволит Вам никогда не оказываться в творческом тупике. 
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