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  Мифы оргконсультирования 

Тема «оргконсультирование» в последнее время стала популярной: о ней много говорят и пишут. Интерес вполне понятен: для предпринимателей сотрудничество с внешними консультантами - показатель более высокого уровня управления. Профессиональная ориентация и требования к квалификации консультантов размыты, бизнес консультантами называют себя и психологи, и бывшие менеджеры – в российском консалтинге места хватает всем. Появилось даже такое понятие как «играющий тренер». Однако какой смысл стоит за этими словами, как учат акул бизнеса бизнесу консультанты клиентам не очень понятно в первую очередь потому, что в разговорах, в прессе на эту тему встречается много противоречивых, порой фантазийных суждений. Неопределенность фигуры «бизнес-консультанта», его квалификация и уровень возможностей дали почву одновременно двум разнонаправленным процессам в российском консалтинге: с одной стороны появились мифы, толкующие о их всемогуществе, с другой стороны- у представителей бизнеса появилось недоверие и опасения к вторжению консультантов на предприятие. Больше всего эти опасения связаны с психологами. Почувствовав такие настроения, некоторые психологи стали называть себя просто «консультанты», умалчивая, о своей профессиональной принадлежности. Данная статья посвящена мифам социально-психологического консалтинга и его связи с экономическими специалистами, в частности с маркетологами. 
 Справка: согласно положениям Международной Организации Труда « различают два вида управленческого консультирования: технический и социально-психологический. Технический – осуществляют специалисты, компетентные в вопросах бизнес процессов, систем и технологий, распределения и использования ресурсов в том числе и финансовых. Такие специалисты обладают знаниями в области информатики, статистики, организации производства, математике, экономической теории бух.учете и т.д. Консультанты второго типа являются экспертами в области отношений между людьми, в восприятии ими проблем и их заинтересованности в исправлении ситуации. Это так называемые консультанты по организационному развитию (OD) или по развитию человеческих ресурсов(HRD). Их доля в индустрии консалтинга невелика, но оказываемое ими влияние непропорционально их количеству. Оба вида консультирования тесно взаимосвязаны». («Управленческое консультирование» под ред. Милана Кубре. МОТ, Женева 2002 г ). 
Как то в одном из уважаемых экономических изданий Ростова-на-Дону был опубликован материал под громким названием «Тренер для бизнесмена почти так же важен как для спортсмена», где тренинги были названы одним из основных инструментов бизнес - обучения, а тренинг продаж – стратегическим направлением в системе бизнес обучения (???). Между тем, психологи, проходившие специализацию «организационное консультирование», прекрасно знают, что тренинги – это всего лишь один из инструментов работы с организацией. И тренинг далеко не панацея в решении задач, которые стоят перед оргконсультантом. Не стоит обвинять журналистов в некомпетентности смысла нет, поскольку они всего лишь отзеркаливают мифы, существующие на рынке оргконсультирования.

Миф первый: психолог – сценарист и режиссер стратегических перемен.

 После выхода в свет книги «Танец перемен» Питера Сенге и др. слово «перемены» стало буквально гипнотическим для части консультантов: многие считают делом чести поработать над «зданием» административного управления. И чем глобальнее перестройка, тем показательней работа консультанта. 
Однако иллюзии того, что только перестройка структуры бизнеса единственный путь укрепления организации может дорогого стоить. Случай из практики. 
Владельцы крупного компании обратились к консультантам с проблемой нехватки времени управляться с разросшейся организацией. После работы бизнес- консультантов, которые провели ряд тренингов с командой, компания превратилась в холдинг самостоятельных предприятий. Некоторые подразделения получили новые имена. Владельцы матричного бизнеса даже поделились долей собственности с новоиспеченными директорами подразделений холдинга - своими бывшими работниками. После чего заказчики благополучно поехали отдыхать – ведь раньше на отдых времени не хватало. Гордые консультанты поспешили к журналистам рассказывать о результатах своей работы. 

Прошел год, а с ним и эйфория. Раскрученная в течение десяти лет марка крупного предприятия стала исчезать из информационного пространства, «размываться» в сознании потребителей, поскольку не только единого управления больше не было, но и некогда статусное имя довольно крупного представителя рынка не было сохранено. Вместо него – ряд фирм под разными названиями. Имидж «монстра» сменился на фразу: «там что-то непонятное происходит». Что же случилось с компанией, в которой все были рады переменам? – Чтобы понять это, пожалуй, стоит сравнить ее с государством, которое распалось на мелкие самостоятельные княжества. Одним новым образованиям, за спиной которых больше не развивался флаг некогда мощной державы, пришлось снова доказывать соседям по рынку, что и они умеют работать и жить. Был и другой эффект. Некоторым новоиспеченныя «боярам» - новым собственникам - директорам понравился дух свободного предпринимательства. Через некоторое время они образовали параллельно свои собственные фирмы, и раскрутили их, благодаря связям наработанным в материнской фирмы … 
Диверсификации бизнеса - увы, не простой процесс, в основе которого лежат экономические показатели, маркетинговые исследования рынка. Она нужна далеко не каждому предприятию. Зато любому предприятию важно сохранить долю рынка, позиционирование и идентичность компании в глазах потребителя. Российскому консультанту стоит учесть и макроэкономические условия и российскую специфику: западный мир живет в условиях перепроизводства, и диверсификация – один из путей сохранения бизнеса. Российский рынок еще на пути к перепроизводству. Западный бизнес – это стройная управленческая система, интегрированная не только внутри, но и с рыночными процессами, это налаженный диалог с потребителем. Российский бизнес только познает такие понятия как интеграция и синергия отделов, рыночная идентификация, мониторинг рынка и т.п. Поэтому консультант, работая с темой изменений без поддержки опытного маркетолога, специалиста по брендингу, рискует расколоть целостную систему предприятия на ее составные части: собственно бизнес, производство и отношения людей, психическое поле предприятия. И в результате попасть в ловушку энергетического потока межличностных отношений, стать катализатором «перекраивания» предприятий вопреки целесообразности бизнес процессов, но в угоду приятельских отношений, симпатий. 
Другой пример. В одной из компании консультанты убедили заказчиков в том, что прежде чем проводить тренинг продаж, нужно построить команду. И начали строить. На первом тренинге занялись выявлением новых лидеров. На втором, с теми, кто прошел фильтр консультантов на лидерство, стали определять, что же нужно сделать компании, чтобы стать более успешными. Решили, что нужно незамедлительно начинать широкую рекламную и пиар компанию. Создали новый отдел, который займется реализацией этих планов. Все были довольны и счастливы. Некоторых чувства захлестнули до слез. Руководство было готово незамедлительно вкладывать деньги в рекламу. Неожиданностью была пришедшая информация от другого консультанта о том, что реклама и пиар – это инструменты маркетинговых коммуникаций. И вообще-то начинать информационное продвижение нужно с маркетингового анализа рынка и определения маркетинговых задач. А маркетолога в фирме не было... 

Не без интересна была еще одна деталь: для данной фирме, учитывая специфику ее бизнеса ( она трудилась на корпоративном рынке), широкомасштабная реклама не нужна, зато приложить усилия на сервисном обслуживании не помешало бы. Но в тот исторический момент - коллективного определения стратегии продвижения компании на тренинге - участники не вспомнили, что отдел продаж не раз получал нарекания клиентов в адрес сервисного обслуживания. Еще одним слабым звеном компании, как выяснилось, оказалась внутренняя коммуникационная система: отдел продаж работал сам по себе, отдел рекламы сам по себе. В таких условиях, любой маркетолог, пиарщик скажет, что в форсировании пиар мероприятий присутствует риск ухудшить имидж.

После таких примеров, пожалуй, стоит задать вопрос: насколько правильно решать вопросы бизнес планирования психологам в одиночку в виде краткосрочных инъекций – тренингов. Тема изменений в организационном консультирование – это сплав знаний психологии, маркетолога и менеджмента, а не врачебные советы консультантов за три дня. Это непростой путь совместных действий с руководителем, эта работа с коллективом как минимум полгода. 

Приведенные примеры ни в коей мере не должны умалять значения психологии в управлении. В условиях высокой конкуренции бизнес неизбежно становится психологичным в первую очередь потому, что главной целью бизнеса являются эмоции лояльных потребителей, а его движущей силой – интеллект приверженных компании сотрудников. Успешный бизнес всегда психологичен, и в основе принятия его решений лежат профессионально осмысленные экономические задачи и потребности, а не фонтан эмоций, который некоторые тренеры любят провоцировать с помощью психотерапевтических техник. Вопрос только зачем? – Чтоб было легко манипулировать потом? .. 
Когда понимания того, что организационные изменения – это временной процесс, требующий необходимость синтеза психологии и маркетинга нет, то рождается следующий миф. 
Миф второй: тренинги – панацея от всех бед. 

В последние пару лет запросы на тренинги стремительно растут, особой популярностью пользуются тренинги продаж. И это понятно. Интерес к ним вызван ростом конкуренции. В этой связи рекламные обещания тренеров о том, что продажи непременно вырастут, попадают на благодатную почву финансовых желаний предпринимателей. 
 Однако любой маркетолог знает, что для успешного продвижения компании на рынке нужна интеграция товарной, ценовой, коммуникационной и сбытовой стратегии, другими словами сколько продавец продаст товара в день зависит не только от его знаний о товаре и умении слушать покупателя, но и от качества товара, организации системы продаж, взаимоотношений с дилерами и поставщиками, рекламы, и даже от того, как оборудовано место продаж и где оно расположено. Поэтому обучение продавцов – конечного звена процесса канала продаж – это лишь часть верхушка айсберга процессов, происходящих на предприятии. И требуемые заказчиками от тренеров обещания повышения объема продаж после тренинга, и клятвенные обещания тренеров, что так непременно будет - вещь весьма спорная. Это может произойти, а может и нет. Чтобы ответить на этот вопрос, нужна системная диагностика предприятия и ответы на многие вопросы, выходящие за рамки мотивации персонала. 
Есть еще и другое сомнение по поводу эффективности разовых тренингов продаж. Обучение тому, как отвечать на возражения покупателя, вовсе не означает, что продавец услышит клиента. ( Как известно, слушать и слышать разные вещи). Для начала продавца, менеджера неплохо было бы научить быть внимательным к себе и к собеседнику, к тому что происходит между ними. А это вопрос о коммуникационной компетентности, развития эмоционального интеллекта. Однако спрос на обучение этим навыкам в Ростове весьма невысок, если не сказать, что он отсутствует вовсе, вопреки известному утверждению: «сотрудничают фирмы, а договора заключают люди…» 
За обещаниями скороспелых результатов тренингов продаж просматривается финансовая подоплека. Корпоративный тренинг – не дешевое удовольствие, и не каждая компания готова заплатить несколько раз за три дня тренинга от $ 1-2 тыс. Вот и приходится клиенту экономить, а консультанту обещать… 
Но некоторые консультанты – народ находчивый и очень здорово отвечают недовольным заказчикам публично в прессе: «Осознание и просветление персонала наступает не сразу, - для этого должно пройти время». Буквально анекдотично вспоминается другая фраза, сказанная этим же специалистом недовольным клиентам на тренинге: «Вы не понимаете наших методов, потому что мы работаем на уровне подсознания». …

Ну что тут поделать бедному, уличенному в психологической неграмотности клиенту! Ему – то неизвестно, что задача психолога как раз и состоит в том, чтобы неосознаваемые процессы стали осознаваемы и понятны клиенту. Психолог помогает понять, как человек совершает ошибочное действие – в этом и состоит его мастерство. И если клиент ничего не понял о себе на тренинге, то вряд он что-то поймет потом. На присвоение же осознанного опыта, действительно уйдет какое-то время, ведь человеческая душа не механический конструктор, и ей нужно пожить какое-то время в том, что стало осознаваемо и понятно для того, чтобы суметь что-то изменить. (Поэтому неслучайно в психологии есть правило – между тренингами соблюдать временной промежуток не меньше месяца). 
Что посеешь, то и пожнешь, - гласит народная мудрость. - Неудивительно, что ответной реакций бизнес среды на сложившуюся ситуацию консультационных услуг стали необоснованные ожидания от тренингов и отношение к консультантам как к дрессировщикам. . 
Не лучше складывается ситуация и со вторым по популярности тренингом на командность. С этим тренингом связанны рекламные обещания о возможности на тренингах выработки единства целей компании и всех сотрудников. Смысловая парадоксальность этого предложения хорошо видна, если продолжить предложение, конкретизируя заявленное. Получится, «единство целей …. банкира и его охранника, директора производства и грузчика». Когда-то классики буржуазной экономики писали о том, что цели владельцев бизнеса - максимизировать добавочную стоимость производственной продукции, а цели наемных работников – увеличить заработную плату и условия труда. В компромиссе этих целей и рождается производственная реальность. Истины эти известны уже более 100 лет…

Но это вовсе не означает, что между работниками и владельцем бизнеса не может быть ничего общего. К счастью, в постиндустриальном обществе, ориентированном на информацию и переговоры, к человеческому фактору у бизнеса формируется другой подход. Постидустриальное общество, как пишут теоретики – это общество переговоров, а не производственно-товарных отношений. И здесь появились новые критерии совместной деятельности людей – их ценности и идеология. Как справедливо пишет один из ведущих российских специалистов по пиару, Алексей Ситников, пирамида Маслоу перестает работать - появляются люди, для которых идеология предприятия становится важнее суммы заработной платы. В первую очередь это относится к топ- менеджерам. Не менее важны ценности и в отношениях с покупателями, о чем хорошо осведомлены специалисты по брендингу. Идеология и ценности – единственный путь укрепления команды и в их определении команде может прекрасно помочь консультант - психолог. 
О совместных же целях стоит говорить в контексте производственных отношений и совместного решения бизнес задач. Работа по выявлению личностных целей каждого сотрудника полезна и хороша, но в индивидуальной работе, посвященной развитию эмоционального интеллекта. В контексте групповой работы акцент на личных целях таит опасность осознавания различий экономических целей и в результате «развала» команды. И такие случаи имеют место быть. 

 Миф третий: презумпция невиновности консультанта. 

В истории ростовского консалтинга хорошо известен случай спора специалистов по поводу увольнения половины команды после работы тренеров. «Вот так профессионалы, - сказал один из консультантов, - заказчик деньги заплатил за сплочение коллектива, а люди уволились!». Тренеры на это ответили: «Ничего подобного. Все правильно. В результате тренинга самооценка менеджеров поднялась, и они поняли, что им нечего делать в такой компании. Виноват руководитель, нужно было меняться, менять условия работы. Мы предупреждали, что после психологических тренингов люди меняются».

Дискуссия нашла свое продолжение в публикациях в прессе и виновник увольнения был определен – директор: «Если компания начала процесс изменений, надо идти до конца. Останавливаться опасно! Если руководство не меняется, эффекта от проведенной работы не будет. Если владелец бизнеса не готов к изменениям и не меняет условия работы, не меняется сам - команда уйдет!», заявили бизнес – консультанты. 
С тем, что во многом производственные процессы определены ее руководством нельзя не согласиться, - жизнь предприятия - проекция его владельца. Верно и то, что с собственниками бизнеса работать непросто. Те, кто благополучно прошел через огонь, воду и медные трубы российского бизнеса – амбициозны и уверены в своей правоте. Однако ж верится с трудом, что владелец бизнеса не хочет продвижения своей компании и умышленно разваливает команду.

 Неудивительно, что случаи увольнения сотрудников после работы консультантов насторожили бизнес среду. «Посмотрел я как на одном предприятии люди уволились после работы психологов и решил, что мы как - нибудь сами будем разбираться в коллективе» – как-то поделился директор одной из крупных страховых компаний. 
 А если попробовать изменить угол зрения и предположить, что консультанты не справились с механизмом сопротивления, которое неизбежно на этапе изменений? Им, очевидно, не удалось подвести клиента к осознаванию тех механизмов, которые тормозят бизнес процесс? Гипотез можно выдвигать много, но все же ясно одно, консультанты работали не с заказом, а с наемными работниками. Говоря профессиональным языком: не ту фигуру выделили. И тогда это уже разговор о критериях профессиональной квалификации

 Миф четвертый. Оргконсультирование легче и прибыльней психотерапии. Профессиональные требования психолога не нужны оргконсультанту. 

 То, что прибыльней – то верно. То, что легче – о вкусах не спорят. То, что оргконсультантами могут быть все кому не лень – вещь спорная. 

Если хранить верность Кливлендской школе оргконсультирования, которая нашла широкое распространение не только в Америке, но уже и в России, то задача оргконсультанта – не давать советы, и не ругать за то, что клиент им не следует, а научить его работать с проблемами, осознавая то, как он себе их создает. Оргконсультант помогает двигаться вперед заказчику с той скоростью, с которой он может, а не с той, которая хочется консультанту, не гонит его пинками в светлое будущее и не делает за него то, что он может сделать сам. И нет у консультанта другого инструмента как собственная личность. Поэтому на Западе личная терапия консультанта по организационному развитию – профессиональное требование, так же как и терапевта. (описанная выше ситуация «директор виноват» - пожалуй иллюстрация работы консультантов не проходивших профессиональную терапию). 

В России выполнение этого требования – дело добровольное. Обучение в государственных вузах, там где открыли кафедры «оргконсультирования», ведется по-старинке –в форме лекций. Фактически на профессиональном уровне этот курс можно пройти только со специалистами коммерческих вузов Москвы и Санкт-Петербурга, получивших образование на Западе и имеющих большую практику. 
 Миф пятый. Тренинги менеджеров лучше, чем тренинги психологов.

Психологические знания и помощь еще не успев получить положительную оценку в России, приобрели негативную. Причина этого плавно вытекает из предыдущего мифа о необязательности профессиональной психологической подготовки для оргконсультанта, игнорированием бизнес целями и задачами. А широкое распространение литературы по тренингам стали почвой буквально для манипулирования компаниями. Чтобы утвердиться «на этой волне» некоторые «специалисты» групповых работ даже ввели такое понятие как «правило Ленина» - дающее право ведущим принуждать участников тренингов выполнять определенные задания вопреки их пожеланиям. (!). Автору довелось на возражения в группе на тренинге продаж слышать такие аргументы: «Мы психологи, мы лучше знаем что вам нужно, - ведь мы работаем на уровне подсознания. Делайте то, что мы вам сказали». Поэтому, к сожалению, негативные отзывы о психологах – небеспочвенная реальность. 
 В этих условиях на клиентском рынке словом «тренинг» сейчас называют все виды групповых работ: и семинары менеджеров, и тренинги психологов. Неудивительно, что вопрос об эффективности работы тех и других стал один из актуальных на рынке: кого лучше пригласить: менеджера – бывшего практика или психолога? 
На самом деле информационные продукты, которые предлагают психологи и менеджеры ( например, семинар по продажам популярного в Ростове практика Радмило Лукича, который пресса настойчиво называет тренингом) разные как по целям и содержанию, так и по методике обучения. И сравнивать их некорректно. Менеджер может рассказать о своем опыте и знаниях и эта информация в виду его индивидуальности - уникальна и полезна. По форме такие мероприятия - лекционное изложение материала с элементами деловых игр, в процентном соотношении по видам работ 80% х 20%. 

Тренинг – это метод обучения через проживание нового опыта и осознавания своих индивидуальных черт поведения в процессе творческого эксперимента в атмосфере доверия и обратной связи от участников. Мастерство тренера состоит в создании такой атмосферы. Им овладевают психологи только пройдя сами сотни часов в роли участников тренингов у других мастеров и в терапии. (надо сказать, что обучение через обмен опыта с коллегами для психолога - пожизненный процесс). Понятно, что менеджер такого опыта не имеет и не может иметь. Поэтому участившиеся заявления в прессе о том, что тренинги бывших менеджеров, так называемых – «играющих тренеров» эффективнее, чем тренинги психологов не более чем воинствующее невежество, а конкуренция между этими продуктами - надуманна. Ценны и те и другие виды обучения. 

Однако, важно то, что если бизнес - семинар можно проводить в фирме любую минуту, то тренингу – есть определенное место в процессуальной работе оргконсультанта. Незнание этих временных рамок, когда можно и необходимо включить тренинг, может привести к обратному эффекту. – Вспоминается случай, когда автору довелось консультировать компанию по поводу организации проведения корпоративного праздника – после серии тренингов на командность, люди не хотели собираться и отмечать праздник вместе, но при этом боялись, что за неповиновение их уволят! Тренеров же поминали недобрым словом…. 
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