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Аннотация
В статье  описывается природа, роль и основные сферы применения речевого воздействия в рамках бизнес-коммуникаций. Автором выделены основные формы, средства, а также указаны конкретные приемы использования речевого воздействия.
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Abstract
The paper describes the nature, role and main uses of speech influence within business communications. The author highlights the main forms, means, and identifies specific ways to use speech effect.
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Прямые и косвенные средства речевого воздействия. 
Как известно, речь – это основное средство межличностной коммуникации. Именно при помощи речи происходит общение между  людьми. Под речевым воздействием понимается «использование особенностей естественного языка с целью построения сообщений, обладающих повышенной способностью воздействия на адресата».

 В настоящее время происходит активное расширение сфер человеческого общения, все большее значение приобретает речевое воздействие, при помощи которого решаются различного рода задачи, такие, например, как организация бизнеса, поиск клиентов, успешное ведение переговоров, извлечение прибыли и т.п. Поэтому, по словам Е.Г.Гришечко, «передача речевых сообщений никогда не является конечной целью общения, это передача всегда есть только средство достижения других целей, конечной из которых является цель управления деятельностью собеседника».

Если обратится к термину «коммуникации», то можно увидеть, что значение этого термина очень схоже со значением термина «общение». В переводе с латинского языка «коммуникация» означает, в первую очередь, именно общение. И.Дзялошинский дал следующее, на мой взгляд, очень образное и точное определение «коммуникации». «Коммуникация – это встреча двух сознаний, которые стремятся прорваться сквозь преграды и барьеры, чтобы слиться в удивительном и очень редком состоянии, которое называется взаимопониманием».
 Коммуникация – очень сложный процесс установления и дальнейшего развития контактов между людьми. И в этом процессе важную роль играют языковые средства: ведь от того, насколько умело они будут использованы в общении, нередко зависит успех любой профессиональной деятельности.

Для того, чтобы речевое воздействие было эффективным, нужно знать особенности аудитории, необходимо убеждать, а не спорить. Делая выводы, также можно изменить мнение аудитории, для этого нужно, чтобы выводы были понятны собеседнику. Здесь можно использовать и акцентирование, которое помогает изменить мнение в нужную вам сторону.

Во время деловых бесед, переговоров, активных продаж товаров и услуг людям приходится отстаивать свое мнение. Как необходимо воздействовать на собеседника, чтобы добиться успеха? Для решения этой проблемы существуют различные средства речевого воздействия.
В настоящее время используются следующие основные технологии воздействия, целью которых является оказать на собеседника нужное впечатление или воздействие.

1. Информирование. Сформировалось два основных подхода к осмыслению понятия «информация». Первый рассматривает информацию «как синоним понятия «сообщение», осведомление о положении дел, сведения о чем-либо, передаваемые людьми».
  Второй подход характеризует информацию «как свойство, условие и результат целенаправленной активности, связывает ее лишь с функционированием…самоуправляемых систем».
 В представленной работе мы будем использовать первое определение информирования.
2. Убеждение. Это  «коммуникационный метод воздействия на сознание личности через обращение к ее собственному критическому суждению».
 Убедить – значит добиться при помощи определенных средств согласия объекта с определенной точкой зрения.
3. Диалог. «Диалогическое общение осуществляется тогда, когда собеседники позитивно настроены по отношению друг к другу и воспринимают себя в качестве равноправных партнеров».
 Содержание диалога включает в себя проблемы и нерешенные вопросы, которые могут быть успешно решены совместными усилиями общающихся.
5. Манипуляции.   «Под манипулированием обычно понимают систему способов идеологического и социально-психологического воздействия с целью изменения мышления и поведения людей вопреки их интересам».
     Исследователи выделяют два основных вида манипуляции: оперативная и стратегическая манипуляции сознанием и поведением. Оперативная, или, как еще ее называют, ситуационная,  манипуляция состоит в том, что в каждом конкретном случае используются ценности, привычки, стереотипы, которые уже имеются в сознании объекта манипуляции.  Манипулятору остается лишь заставить воспринимать ту или иную информацию так, как ему выгодно. Стратегическая манипуляция состоит в том, что в сознании объектов манипуляции на протяжении ряда лет формируются ценности, стереотипы, идеи, привычки, которые способствуют поддержанию выгодного для манипулятора политического и экономического строя.

Если рассматривать взаимодействие собеседников (то есть субъекта и объекта), то можно выделить прямое и косвенное речевое воздействие.

Прямые средства речевого воздействия. 

Прямое воздействие – «субъект открыто предъявляет объекту воздействия свои притязания и требования… и включает такие формы, за которыми в системе языка закреплено определенное значение, прямо выражающее соответствующую иллокуцию, то есть коммуникативную цель говорящего».

Прямые средства речевого воздействия определенно и достаточно точно описывают то, что хотел сказать собеседник. Здесь мы не найдем «двойного смысла», переносного значения слов и фраз, неточных аргументов т.п. Речь должна быть убедительной и одновременно понятной для собеседника. Распознавание прямых средств речевого воздействия не требует у объекта каких-либо дополнительных усилий. К прямым средствам речевого воздействия можно отнести формы повелительного наклонения,  когда субъект открыто и прямо побуждает объект к определенному действию или решению; повествовательные и вопросительные конструкции,  которые или сообщают конкретную информацию, или запрашивают ее у собеседника. Такие языковые средства одновременно являются и сообщениями, и действиями, которые оказывают на собеседника нужное субъекту воздействие. Например, возьмем для примера следующую фразу: «Наша продукция (услуга и т.п.) не имеет аналогов, мы единственная организация (фирма), которая может предоставить ее вам». Здесь, как мы видим, нет прямого принуждения, но, тем не менее,  использованные  прямые средства речевого воздействия, выраженные повествовательной конструкций, четко, ясно и однозначно воздействуют на собеседника, вызывая у него необходимую реакцию – воспользоваться услугами вашей фирмы или приобрести у вас конкретный товар или услугу. 
Косвенные средства языкового воздействия. 

Русский язык обладает настолько богатыми и выразительными средствами, что позволяет одно и то же явление,  предмет и одни и те же ситуации описывать по-разному. А это приводит к возможности создавать свои манипулятивные картины действительности. Ни для кого не секрет, что в различных сферах общества (политической, медийной, бизнес-коммуникациях и т.п.) все чаще используют косвенные средства речевого воздействия, которые скрыто воздействуют на собеседника, принуждая его к определенному действию. Использование различных средств речевого воздействия, при котором происходит манипулирование личностью, как в повседневной жизни, так и в других сферах жизни общества, стало довольно распространенным явлением.
Косвенное воздействие – «употребление языковых форм для выражения иллокутивной  силы, не связанной с их прямым языковым значением».
 Такие косвенные средства речевого воздействия не выражают открыто намерений субъекта, это, так называемые способы  скрытого принуждения личности к определенному поведению.  Используя косвенные средства  можно так влиять  на партнера ( подчиненного, просто собеседника), чтобы он остался не только доволен вашим решением, но и с удовольствием его выполнял.
 Когда говорят о средствах  речевого воздействия, очень часто упоминают термин «манипулирование», которое используется практически во всех  сферах человеческого общения: в политике, психологии, рекламе, образовании и воспитании, бизнесе и т.д. Речевое манипулирование можно определить как использование языковых средств, воздействующих на собеседника.    

 Необходимо различать манипулирование общественным сознанием, которое производится через средства массовой информации и распространяется на большое число людей, и межличностную манипуляцию, использующуюся людьми в их непосредственном общении друг с другом для достижения личных целей.
Речевые манипуляции можно отнести к скрытой манипуляции. Выделим некоторые речевые приемы, которые используются в речевом воздействии.
1. Замена убеждения внушением.

2. «Перетасовка», то есть упоминание только положительных или отрицательных (в зависимости от ситуации) фактов и доводов и умалчивание противоположных.

3. Неожиданность», то есть использование в речи какой-либо неизвестной или неожиданной информации.

4. «Да-да-да». Это такая тактика, когда собеседнику задается несколько вопросов подряд, на которые он обязательно ответит «да», и есть большая вероятность, что на следующий,  важный для вас вопрос, собеседник ответит также «да».

5. Использование повторов. Повторение обладает сильным средством воздействия, так как повторение наиболее важных положений закрепляет их в сознании и приводит к тому, что собеседник к ним привыкает и начинает принимать ваши доводы и рассуждения, соглашаться с вашей точкой зрения.

6. Использование эвфемизмов, то есть слов, представляющих действительность в более выигрышном и благоприятном свете, нежели она есть на самом деле, а также метафор, которые создают красочный образ. Такие слова могут оказать мощное эмоциональное воздействие.

7. Акцентировка. Монотонность речи может «усыпить» собеседника, поэтому в своей речи необходимо делать логические ударения, паузы, выделять голосом отдельные, наиболее значимые,  слова и фразы, изменять темп речи.
8. Упрощение, то есть использование конструкции «или-или». 

9. Использование иностранных слов, терминов, а также общеупотребительных штампов (хорошо известно, что…, имеет огромное теоретическое или практическое значение…, сегодня каждый знает и т.п.)

10. Выборный подбор информации. Этот прием состоит в том, что используются только те факты, которые являются выгодными для информационно-психологического воздействия.

11. «Информационный шум». В основе этой манипулятивной уловки лежит принцип, когда основная информация добавляется множеством других материалов, не относящихся к рассматриваемой теме (сложные теоретические выкладки, заумные выступления специалистов). В результате главная тема как бы размывается, теряется ее основной смысл.

Для чего нужно использовать  разнообразные речевые приемы-манипуляции? Во-первых, для того, чтобы можно было бы установить выгодное сотрудничество, успешно проводить переговоры. Во-вторых, речевое воздействие помогает переубедить собеседника, дает возможность управлять им и ситуацией в целом.  Косвенное речевое воздействие, на мой взгляд, является более действенным средством  воздействия, так как собеседнику сначала необходимо уловить это «скрытое» воздействие, а уже потом оценивать информацию.

 
Бизнес-коммуникации. Общие положения.

Прежде чем приступить к анализу средств речевого воздействия, используемых в бизнес-коммуникациях, необходимо определить, что же такое бизнес-коммуникации.

Бизнес-коммуникации можно определить как сферу деятельности, которая занимается исследованием процессов взаимодействия производителей, потребителей, поставщиков и иных субъектов бизнес-процессов.  Бизнес-коммуникации позволяют предприятиям более эффективно осуществлять взаимодействие с внешней средой путем обмена информацией.  Ведь известно, что успех в бизнесе зависит как от человеческого фактора ( то есть от людей, так или иначе участвующих в бизнес-проектах), так и от тех деловых связей, которые эти люди создают и развивают. Бизнес-коммуникации позволяют наиболее эффективно получать необходимую информацию о новых тенденциях на рынке, проводить гибкую политику в бизнес-пространстве, быстро реагировать на изменение ситуации. От эффективности коммуникаций зависит в целом успех в бизнесе. Если не будет необходимого общения, само существование какой-либо организации или фирмы будет невозможно или бессмысленно. 
Таким образом, бизнес-коммуникации – это «процесс взаимодействия деловых партнеров, направленный на организацию и оптимизацию того или иного вида предметной деятельности…».

 Виды  бизнес-коммуникаций.

1. Деловые беседы. Это – «межличностное речевое общение, предполагающее обмен взглядами, точками зрения, мнениями, информацией, направленное на решение той или иной проблемы».
 В первую очередь, деловые беседы ассоциируются с общением на работе, с решением каких-либо производственных задач, проблем в бизнесе и т.п. Характер деловой беседы определяется профессиональным уровнем участников беседы, деловыми интересами, а также типом отношений между участниками беседы (руководящий состав - подчиненные, партнеры). 
2.  Переговоры -   это  «обсуждение с целью заключения согласия кем-либо по какому-либо вопросу».
 Если в беседе собеседники обмениваются информацией, взглядами на какое-либо событие (или ситуацию, проблему и т.д.), то в процессе переговоров участники обычно добиваются определенного соглашения. Сюда также можно отнести презентации (этот вид делового общения в настоящее время получил широкое распространение), пресс-конференции, заседания, совещания и т.п.
3. Деловое общение с помощью Интернета. Особое место в системе  бизнес-коммуникации отводится веб-пространству. Как известно, Интернет занимает сегодня важное место в жизни общества: люди в Интернете общаются, ищут необходимую информацию, а также  совершают различные сделки, делают покупки.

4. Деловое общение в процессе продажи товаров и услуг и т.д.

5. Реклама.  Главными признаками рекламы являются предназначенность информации для неопределенного круга лиц и нацеленность на возникновение или сохранение интереса.
 Второй признак рекламы, а именно формирование и поддержание интереса, является одной из главных целей бизнес-коммуникации – привлечение внимания потребителей и формирование их интереса.

В деловом общении выделяют несколько этапов: установление контакта, ориентация в ситуации, обсуждение вопросов, принятие решения и, наконец, достижения цели. И почти на каждом этапе речевое воздействие является одним из важнейших условий успешности бизнес-коммуникации. 

Использование различных средств речевого воздействия в бизнес-коммуникациях.
В бизнес-коммуникациях, как и в других сферах человеческого общения, необходимо использовать все средства речевого воздействия, как прямые, так и косвенные, для того, чтобы найти такую форму выражения своих взглядов и мыслей, которая была бы убедительна для собеседника. 

Если рассматривать виды бизнес-коммуникаций, приведенные выше, то можно сказать, что все они предполагают использование речевого воздействия, но в одних случаях будут преобладать прямые средства речевого воздействия, а в других – косвенные.
 Использование прямых средств речевого воздействия в бизнес-коммуникациях.
Обратимся сначала к тем видам бизнес-коммуникаций,  где преобладают прямые средства речевого воздействия. Это, в первую очередь, деловые беседы, заседания, совещания, Интернет. Также используются прямые средства речевого воздействия на пресс-конференциях, брифингах и т.п.

Рассмотрим деловую беседу, где немаловажную роль играет речевое воздействие. В ходе исследования процесса использования   средств речевого воздействия я выяснил, что ход деловой беседы зависит от многих факторов. Самый ответственный момент – это установление контакта: первое впечатление может как позитивно, так и негативно сказаться на дальнейшем общении, повлиять на его исход.  Следует четко представлять, что можно ожидать от такой беседы, поэтому невнятные фразы, вроде: «мне надо поговорить с вами об этом» или «я бы хотел узнать» совершенно не пригодны для деловой беседы, они больше подходят к использованию в бытовой коммуникации.

Анализируя деловую беседу, я пришел к выводу, что  необходимо донести до собеседника собственные мысли ясно и доступно, формулировки должны быть четкими, не допускающими двусмысленность. В таком виде бизнес-коммуникации не должно быть «слов-смягчителей (таких, как «может быть», «вероятно», «собственно говоря»), ненужных преуменьшений. Также необходимо отказаться от частого использования неопределенно-личных конструкций, лучше высказываться от первого лица, что, безусловно, позитивно скажется на результате беседы. 

Важную  роль играют деловые беседы при приеме на работу, так называемые собеседования. При таком виде коммуникации используются прямые средства речевого воздействия, выраженные, в основном, повествовательными (информация о фирме и соискателе) и вопросительными конструкциями, позволяющими участникам беседы (собеседования) собрать всю необходимую информацию и правильно принять решение.

Наряду с устной бизнес-коммуникацией существует и письменная бизнес-коммуникация, где также используются разнообразные речевые средства воздействия. Это деловые письма, заметки и т.п.  Исследование устной коммуникации показало, что для нее характерен   непосредственный контакт между собеседниками,  здесь часто используются не только речевые средства языка, но и эмоциональный аспект, что, конечно, оказывает огромное влияние на ход делового общения. Но не всегда устная коммуникация является эффективным средством воздействия. Так, могут возникнуть проблемы и определенные трудности в общении, когда говорящий не может точно определить предмет общения или у него не хватает необходимых речевых и языковых умений и навыков общения. И здесь устную коммуникацию может заменить письменная, где позиции собеседников выражены точно, определенно и ясно, что способствует получению максимального результата в бизнес-коммуникации.
Если в устной бизнес-коммуникации используются как прямые, так и косвенные средства речевого воздействия, то в письменном общении используются, в основном, прямые средства воздействия. Каждое предложение должно содержать одну мысль, одно положение, быть предельно точным и доступным для понимания. Необходимо избегать повторов, избитых фраз, фразеологизмов, абстрактных слов и выражений.
 
Также прямые средства речевого воздействия используются в Интернете, где большое значение для успешной бизнес-коммуникации приобретает «продвинутый сайт», то есть сайт, где есть насыщенная и в то же время простая в использовании навигация, упрощенная регистрация. Простота и удобство – основные требования к работе сайта, предназначенного для использования в бизнес-коммуникациях. Требования к языку, как средству воздействия на аудиторию, находятся в центре внимания разработчиков сайта. Часто информация на таком сайте излагается языком, не очень понятным простому пользователю (потребителю), обилие терминов и профессионализмов только запутывают пользователей сайта и приводят к тому, что потенциальные потребители ищут другие сайты с похожей информацией. Так, в Великобритании был проведен опрос, в котором приняли участие 2 тыс. покупателей Интернет-магазинов. Оказалось, что за 2009 год каждый покупатель отменил в среднем 5,5 сделок на сумму 45 долларов за каждую. На вопрос «почему?» 80% опрошенных сообщили, что не станут покупать товары в Интернет-магазине, если им не нравится, как работает его веб-сайт.
  Поэтому разработчикам сайтов  с бизнес-информацией необходимо обращать особое внимание на язык, который они используют. Средства воздействия должны быть достаточно точными, определенными и доступными для пользователей, не допускающими двусмысленности и непонимания. Главное – убеждение, как один из видов прямого речевого воздействия.
Использование косвенных средств речевого воздействия в бизнес-коммуникациях.

Теперь рассмотрим виды бизнес-коммуникации, где, наряду с прямыми средствами речевого воздействия используется косвенное речевое воздействие, причем оно занимает центральное место в процессе речевого воздействия и имеет преобладающее значение.

Во многих странах переговоры играют важную роль, от них подчас зависит дальнейшее развитие предприятия (фирмы, организации), а вместе с ним и успех в бизнесе.  Ежедневно  с помощью переговоров заключается большое количество сделок.  Рыночные отношения предполагают широкое распространение переговорных процессов в деловой сфере. «Они становятся необходимым элементом и типичным способом межличностного взаимодействия. В современных условиях в развитых странах переговоры, по меткому определению английского исследователя Джеральда Аткинсона, «являются острием экономических отношений»
.

Если в деловой сфере партнеры, в основном, обмениваются информацией, своими взглядами и идеями, то в ходе переговоров его участники добиваются, как правило, какого-либо решения (соглашения) по обсуждаемой проблеме. Для успешного ведения переговоров необходимо использовать, наряду с различными подходами, разнообразные приемы речевого воздействия, среди которых косвенные средства речевого воздействия являются одним из основных средств воздействия.

Как было сказано выше, для успешного проведения переговоров используются  различные речевые приемы, так называемые речевые манипуляции. Выделим некоторые из них.
1. Неоднозначность. Одна из сторон переговоров предлагает формулировки, имеющие  двойное толкование, что позволяет ей в дальнейшем трактовать соглашение в своих интересах.

2. Обилие информации, напрямую не относящейся к теме переговоров, что существенно осложняет понимание сути переговорного процесса.

3. «Целенаправленное преобразование информации». 
 Так, например,  сюда можно отнести сравнение с худшими предложениями, что позволит показать привлекательность и выигрышность рассматриваемого предложения. Также информацию можно подавать с помощью «метода извлечения выводов, который основывается на точной аргументации»
, что позволяет прийти к желаемому результату, используя лишь частичные выводы.
4. Внушение. Этот метод действует «прямо и непосредственно на психическую сферу другого лица путем приказа или уговора, путем увлекательной и взволнованной речи…».

5. Ссылка на анонимные авторитеты («как стало известно из надежных (официальных) источников», «многие уже воспользовались нашими предложениями», «это уже давно отвергнуто» и т.п.). Такие ссылки придают весомость информации, озвученной в ходе переговоров, и даже, если информация окажется ложной, обвинять будет некого, так как никаких конкретных имен не указывалось, а была лишь ссылка на анонимные источники.

6. «Дозирование положительных и отрицательных элементов».
 Нередко, для того, чтобы предложения, обсуждаемые в ходе переговоров, выглядели убедительными и необходимыми, к положительным характеристикам приведенной информации добавляют немного критики и т.д.
7. Уклонение. Главное в этом приеме говорить не по существу вопроса, то есть уклоняться в сторону, благодаря чему маскируются слабые позиции говорящего. Такой прием также называют «изматывать противника».

8. Фрагментарность подачи. Дробление информации придает ей видимость разносторонности и дает дополнительные возможности манипуляции собеседником, акцентируя внимание на одних сторонах проблемы, как правило, положительных, и умалчивая или затеняя другие аспекты проблемы.

Как уже было сказано выше, к видам бизнес-коммуникации относится и такая сфера жизни общества, как  процесс продажи товаров и услуг.

Рассмотрим, как используются косвенные средства речевого воздействия в процессе продажи и сервисного обслуживания автомобилей, то есть в той области бизнеса, где коммуникации имеют большое значение при формировании положительного имиджа, хорошей репутации, что, в конечной счете, способствует привлечению клиентов, а, следовательно, и получению прибыли. 

Процесс убеждения в автосалонах и дилерских центрах начинается сразу же, при первом обращении потенциального клиента. Первое впечатление очень важно для дальнейшего сотрудничества: ведь, если у клиента будет испорчено первое впечатление, то, по всей вероятности, он обратится в другой автосалон или автосервис. Поэтому менеджер должен быть тщательно подготовлен к встрече с потенциальным клиентом, должен использовать все возможные средства речевого воздействия с целью удержать клиента. 

При первом обращении менеджер старается показать всю привлекательность сделки, убедить клиента остановить свой выбор на данном автосалоне. Пытаясь заинтересовать потребителя, менеджер предоставляет информацию о салоне, а также о конкретном автомобиле или предоставляемой услуге. И здесь, наряду с прямыми средствами речевого воздействия, менеджер использует косвенные, неявные для потребителя, средства речевого воздействия. Приведем некоторые из них.

· Обилие информации, в которой порой трудно разобраться потребителю, причем большая часть информации напрямую не относится к выбору автомобиля.
· Фиксация внимания потенциального клиента на второстепенных вещах, таких как информация о партнерах, отзывов о работе салона, наличие и номера лицензий и сертификатов и т.п. Вся эта информация, конечно, заслуживает внимания, но на самом деле, это не те критерии, которые влияют на выбор конкретной модели автомашины.

· Использование принципа контраста. Менеджер сравнивает предлагаемую им марку автомашины с другими марками, и сравнение это подчас не в пользу последних, так как для сравнения предлагается в чем-то похожая марка, но более дорогая и силу этого менее привлекательная.
· Применение фраз личного заверения и гарантий, которые ничем не подкреплены, но действуют на потребителя как гипноз («я гарантирую вам, что…, «я заявляю вам, как специалист…» и т.п.)

· Акцентирование. Этот прием используется менеджером для того, чтобы обратить внимание потенциального покупателя на наиболее выигрышные характеристики обсуждаемого автомобиля, например, цвет, обивку салона, дополнительные опции.
· Умалчивание. Это наиболее часто применяемое косвенное средство речевого воздействия на собеседника. В случае с приобретением автомашины можно сказать, что менеджер сознательно не говорит о некоторых недостатках предлагаемой модели машины (например, повышенном расходе топлива).

· Использование лести. Эта уловка заключается в представлении клиента умным и понимающим покупателем, который может только выиграть, если совершит сделку здесь, и, наоборот, проиграет, если откажется от совершения сделки, то есть покупки автомашины.

3. Заключение.
Таким образом, рассмотрев основные средства речевого воздействия в бизнес-коммуникациях, можно сделать следующие выводы.
1. Речевое воздействие – это, прежде всего, донесение информации и формирование на ее основе необходимых интересов и побуждений. Навыки общения и речевого воздействия важны для любых сфер жизни общества.

2. Средства речевого воздействия бывают прямые и косвенные.

3. Прямое воздействие преимущественно используется в таких видах бизнес-коммуникаций, как деловые беседы, совещания, брифинги, пресс-конференции, Интернет и др.

4. Косвенное воздействие является наиболее действенным речевым средством воздействия и используется в переговорах, различного рода презентаций, при продаже товаров и услуг.

5. В настоящее время средства речевого воздействия позволяют управлять людьми и ситуацией, добиваться своей цели. Речевое воздействие является эффективным средством получения необходимых результатов в бизнесе. Умение общаться, как видно из представленной работы, необходимо не только в быту, но в деловой сфере.
   Как видно из представленной работы, средства речевого воздействия играют большую роль в жизни общества. Используя прямые средства речевого воздействия, а также речевое манипулирование, можно влиять на процесс общения, добиваться поставленных целей и задач. Особенно важно использование средств речевого воздействия в бизнес-пространстве, где речевое воздействие способствует успешному развитию бизнеса.

«Только управляемая профессионалом коммуникация обеспечит надежное взаимопонимание, сотрудничество – продавца и покупателя, банкира и вкладчика…».
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