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Самый массовый вид общения людей в сфере бизнеса – это деловое общение. Умение успешно вести 
деловые переговоры, грамотно и правильно составить деловую бумагу, организовать успешное позициони-
рование компании в рамках выставки, презентации, пресс-конференции является существенным вкладом 
и неотъемлемой частью коммерческого успеха. Для достижения высокой результативности бизнеса необ-
ходимо владеть определенным набором сведений, знаний, представлений о правилах, формах и методах 
ведения деловых коммуникаций, принципах делового общения. Культура делового общения содействует 
установлению и развитию отношений сотрудничества и партнерства между коллегами, руководителями 
и подчиненными, партнерами и конкурентами, во многом определяя их эффективность. Авторами статьи 
рассматриваются цель, задачи, принципы и элементы деловой коммуникации, предложена последователь-
ность проведения деловой коммуникации. Особое внимание в статье уделено применению форм деловой 
коммуникации и их жанровых разновидностей: письменной деловой речи, деловой беседы, разговора, ре-
кламы, светского общения.
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The most popular form of communication between people in business is business intercourse. The ability 
to successfully conduct business negotiations, competently and correctly make a business paper, organize a 
successful positioning of the company within the framework of exhibitions, presentations, a press conference 
is a signifi cant contribution and an integral part of commercial success. To achieve high business performance 
it is necessary to possess a certain set of information, knowledge, ideas about the rules, forms and methods of 
business communications, principles of business intercourse. Culture of business communication promotes the 
establishment and development of relations of cooperation and partnership among colleagues, supervisors, and 
subordinates, partners and competitors, largely determining their effectiveness. The authors of the article discuss the 
purpose, objectives, principles and elements of business communication, suggest sequence of carrying out business 
communication. Special attention is paid to forms of business communication and genre forms: written business 
speech, business conversation, conversation, advertising, and social communication.
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В настоящее время для достижения 
желаемого коммерческого результата хо-
зяйствующие субъекты рынка вступают 
в деловые коммуникации. Ведь от уме-
ния грамотно вести деловые переговоры, 
правильно оформлять необходимые доку-
менты, владеть инструментами массовой 
коммуникации будет зависеть успех ком-
мерческой сделки [1, 2, 6].

Деловая коммуникация представляет со-
бой синтез нескольких составляющих обще-
ния: взаимодействие партнеров по бизнесу, 
их влияние друг на друга, сопереживание 
и взаимное понимание друг друга для дости-
жения желаемого коммерческого результата.

Цель деловой коммуникации заключа-
ется в стремлении коммуникатора воздей-

ствовать на партнеров, клиентов за счет 
использования их интересов, мотивации 
поведения для повышения результатив-
ности своей коммерческой деятельности. 
Особое внимание при этом следует уде-
лять межличностным отношениям между 
клиентами, т.к. именно они будут способ-
ствовать повышению эффективности биз-
нес-операции [8, 9, 12].

Задачами деловой коммуникации 
являются:

1) установление полезных контактов 
с общественностью, органами власти, ак-
ционерами, потребителями, выгодными 
инвесторами и поставщиками в целях фор-
мирования позитивного отношения к дея-
тельности фирмы;
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2) создание условий для успешного 

продвижения товаров и услуг как внутри 
страны, так и за ее пределами с учетом ми-
нимизации совокупных затрат и рыночной 
конкуренции;

3) организация популяризации фирмы, 
результатов коммерческой деятельности за 
счет проведения дискуссий, деловых встреч, 
дней открытых дверей и презентаций.

При установлении деловых контактов 
партнерам следует придерживаться следу-
ющих принципов (рис. 1).

Содержание деловых коммуникаций 
определяется потребностями в совместной 
деятельности, которая предполагает со-
гласованность действий, понимание и при-
нятие каждым ее участником целей, задач 
и специфики этой деятельности, своей роли 
и своих возможностей по ее реализации. 

Стратегия делового общения включает 
в себя такие составляющие, как прибли-
жение партнеров к мнению коммуникато-
ра, склонение их к действиям и поступкам, 
намеченным коммуникатором, изменение 
взглядов партнеров в соответствии с взгля-
дами коммуникатора. Таким образом, при 
таком деловом общении у партнеров появ-
ляются взаимные интересы, вкусы, взаимо-
понимание, объективная оценка как своих, 
так и чужих возможностей, терпение по от-
ношению к партнеру и его недостаткам.

Процесс взаимопонимания в деловом 
общении складывается из трех основных 
компонентов (рис. 2).

Умение вести себя предполагает грамот-
ное проявление своих чувств, правильное 
применение вербальных и невербальных 
форм поведения в различных ситуациях.

Рис. 1. Принципы вступления партнеров в деловое общение

Рис. 2. Основные компоненты делового общения
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Умение понимать партнера предпола-

гает наличие способности определять по 
внешнему поведению партнера его мысли 
и чувства, предугадывать его намерения, 
быть проницательным.

Умение видеть и слышать собеседника 
означает быть внимательным к его поведе-
нию, словам, жестам, интонациям, замечать 
перемены во внешнем облике, внимательно 
слушать и понимать его.

Для эффективного проведения меропри-
ятий PR необходимо тщательно готовиться. 
Для этого составляется полный сценарий 
с указанием последовательности всех эта-
пов, а также подробной программы. Заранее 
должны быть подготовлены и изданы соот-
ветствующие печатные материалы: проспек-
ты, пресс-релизы, каталоги и т.д. [7, 13].

Технология проведения деловой комму-
никации включает последовательные опе-
рации, приведенные на рис. 3.

Для установления деловых контактов 
специалисты PR используют современ-
ные методы общения с учетом факторов 
культуры, практического опыта, искус-
ства диалога. Именно сфера бизнеса явля-
ется зеркальным отражением таланта об-
щения с партнерами, клиентами, умения 
владеть наукой деловых отношений, пре-
одолевать противоречия, разрешать кон-
фликты, обращать свою деятельность во 
благо других людей, а также своего дела. 
В комплексной системе делового общения 
(публичные речи, интервью, коммента-
рии, консультации, телефонные перегово-
ры) реализуются коммуникативные стра-

тегии фирм. Результатом эффективных 
коммуникаций является не только умение 
самопрезентации первых лиц, пропаганды 
миссии компании, ее философии рыноч-
ного участия, знаний потребительского 
рынка, но и создание достойного имиджа 
организации за счет корпоративных цен-
ностей, культуры организации, социаль-
ной ответственности за результаты труда 
перед обществом [4, 5, 17].

В зависимости от различных признаков 
существуют следующие формы деловой 
коммуникации (рис. 4).

Деловая коммуникация представляет 
собой широкий диапазон жанровых разно-
видностей: письменная и устная деловая 
речь; деловая беседа, разговор; реклама; 
светское общение.

Средствами письменной деловой речи 
являются различные договоры, деловые 
письма, соглашения, а средствами устной – 

встречи, консультации, деловые переговоры 
и дискуссии.

При организации совещаний и собра-
ний обычно используют монолог, деловая 
коммуникация проявляется в двух формах: 
письменной и устной.

Как правило, деловые беседы плани-
руются заранее. Такая беседа состоит из 
шести фаз: начало; передача информации; 
аргументирование; опровержение доводов 
собеседника; принятие решений; своевре-
менный выход из беседы.

Чтобы деловая беседа принесла успех 
партнерам, следует учесть такие факторы, как 
целевая логика общения; профессиональные 

Рис. 3. Последовательность проведения деловой коммуникации
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знания участников беседы с учетом объек-
тивности, достоверности и глубины изло-
жения информации; ясность изложения без 
двусмысленности, путаницы; наглядность 
с использованием иллюстративных мате-
риалов; ритм с учетом повышения интен-
сивности беседы по мере приближения ее 
к концу; повторение основных положений 
и мыслей помогает собеседнику воспри-
нять информацию; элемент внезапности как 
продуманная и неожиданная для собесед-
ника увязка деталей и фактов; юмор и иро-
ния – в определенной степени поднимают 
дух собеседников, их готовность к воспри-
ятию даже неприятных аспектов беседы
[1, 2, 6]. Очень важно при этом не раскры-
вать полностью до конца всю корпоратив-
ную информацию. 

Не менее важной формой деловой ком-
муникации является деловое совещание, 
организованное в рамках определенной 
повестки. Целесообразно проводить дело-
вые совещания в определенный день не-
дели (за исключением внеплановых, экс-
тренных заседаний), желательно в конце 
рабочего дня или во второй его половине. 
Длительность совещания не должна пре-
вышать полутора-двух часов.

Для бизнеса в высшей степени важ-
но решить корпоративные проблемы про-
никновения в выгодные сегменты сбыта, 
увеличения размера рыночной доли, полу-
чения синергетического эффекта от исполь-
зования интегрированных коммуникаций 
маркетинга, в первую очередь от рекламы 
и инструментов PR [10, 11, 15]. Руководи-
телю бизнеса непросто принять правильное 
управленческое решение по перечисленным 

проблемам, помогает ему в этом групповая 
дискуссия, или мозговой штурм.

Групповая дискуссия – это обмен мне-
ниями по решению проблемного вопроса 
со стороны участников бизнеса в соответ-
ствии с определенными правилами проце-
дуры. При подготовке групповой дискуссии 
следует разослать необходимые материалы 
ее участникам. В групповой дискуссии ее 
ведущий находится в центре, а приглашен-
ные – расположены лицом к аудитории по-
лукругом. При организации массовой дис-
куссии в центре находится только ведущий, 
который представляет тему дискуссии, ее 
участников, следит за регламентом, руково-
дит обменом мнений, произносит заключи-
тельное слово. Остальные участники массо-
вой дискуссии находятся в зале.

В групповой дискуссии в качестве оппо-
нентов могут участвовать от трех до вось-
ми-десяти человек, не считая ведущего. Ос-
новное коммуникативное средство – диалог, 
который ведут по два участника. 

Следующей жанровой разновидностью 
деловой коммуникации является деловой 
разговор. Эффективность разговора зависит 
от компетентности его участников, мане-
ры держаться, двигаться, речевой культуры 
и умения слушать, самоуправления и спо-
собности отстаивать свою точку зрения, обо-
сновывать возражения и пр. В отличие от 
беседы разговор представляет собой форму 
ситуационного контакта, имеющего цель об-
мена информацией по конкретной проблеме. 
В разговоре может быть несколько участни-
ков, которые используют такие коммуника-
ционные средства, как вопросы и ответы, 
обмен мнениями, собственные оценки.

Рис. 4. Формы деловой коммуникации
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Деловой разговор принесет желаемый 

результат в том случае, когда все компонен-
ты разговора были обоснованы и мотивиро-
ваны, а среда взаимодействия представля-
ла сферу согласия и взаимопонимания без 
внешних помех и при необходимости сохра-
няла конфиденциальность.

Значение телефонного общения труд-
но переоценить, так как это самый про-
стой способ установления контакта. Ин-
тернет, скайп, телексы, телетайпы, факсы 
лишь дополняют телефонную коммуни-
кацию. Практика отмечает, что длитель-
ность сценария деловой телефонной 
беседы не должна превышать 3 минут: 
взаимное представление – 20 ± 5 се-
кунд; введение собеседника в курс дела – 
40 ± 5 секунд; обсуждение ситуации, про-
блемы – 100 ± 5 секунд; заключительное 
резюме – 20 ± 5 секунд [7]. 

Умение деловых людей вести телефон-
ный разговор влияет на их личный авторитет 
и резюме организации, которую они пред-
ставляют. При подготовке телефонного раз-
говора следует учесть необходимые правила:

– звонить деловому партнеру только 
в случае необходимости; 

– в телефонном разговоре следует при-
держиваться краткости;

– при необходимости долгого обсуж-
дения вопроса следует поинтересоваться 
у партнера о его свободном времени; 

– при любых обстоятельствах соблю-
дать уравновешенность;

– при завершении делового разговора 
по телефону следует поблагодарить партне-
ра и пожелать ему успеха.

В настоящее время рамки делового 
общения все больше расширяются, рекла-
ма, сообщение становятся неотъемлемой 
составляющей делового общения. Успех 
предприятия во многом зависит от умения 
представить свои позиции в рыночном сооб-
ществе наиболее выгодно для привлечения 
внимания потенциального клиента, партне-
ра [3, 14, 18]. Поэтому вместо монолога вы-
ступающего в практике делового общения 
все чаще применяют речь-презентацию, 
торжественную речь, вступительное слово 
на различных встречах, поздравительные 
письма, этикетные тосты.

Владение всеми перечисленными жан-
рами деловой коммуникации содействует 
установлению и развитию отношений со-
трудничества и партнерства между колле-
гами, руководителями и подчиненными, 
партнерами и конкурентами, во многом 
определяя их эффективность.
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