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ВВЕДЕНИЕ

Первые лица — это люди, которые находятся на вершине органи-
заций и принимают важные для вас решения. Например, это ин-
весторы или члены совета директоров, рассматривающие вопрос 
о финансировании вашего проекта. Это генеральные директора 
или вице-президенты, у которых вы просите ресурсы или перед 
которыми отчитываетесь о выполнении важных поручений. Это 
руководители клиентских организаций, которые думают о том, за-
ключать ли договор с вашей фирмой.

Первые лица очень заняты. Как правило, на рассмотрение 
каждого конкретного вопроса у них есть всего несколько минут. 
В их напряженный график трудно вставить личную встречу. По-
этому самые распространенные способы общения с ними — ко-
роткие текстовые документы и электронные письма: отчеты, за-
просы и предложения.

Вот одно из таких писем (пример взят из жизни и изрядно со-
кращен, имена и названия изменены). Руководитель отдела мар-
кетинга обращается к генеральному директору своей компании:

Уважаемый Иван Владимирович!

За время своего существования наш портал FreeDesign привлек мно-

жество специалистов-фрилансеров и корпоративных клиентов и при-

нес значительную прибыль нашей компании.

Мы успешно помогаем заказчикам получать, а специалистам оказы-

вать следующие услуги:

1. Графический дизайн корпоративных буклетов и POS-материалов.



Введение

18

2. Создание корпоративного стиля и его элементов — корпора-

тивных шаблонов.

3. Изготовление ответственных презентаций.

<…>

26. Создание корпоративных видеороликов.

Существуют различные варианты дальнейшего развития нашего пор-

тала FreeDesign. Нам необходимо думать о дальнейшем совершен-

ствовании платформы, расширении ее функциональности, особенно 

в части библиотек портфолио и тендерной площадки.

<…>

Еще одной важной задачей является привлечение на портал но-

вых специалистов и клиентов. В этой связи мы могли бы подумать 

не только о России и странах СНГ. Однако все эти перспективы тре-

буют серьезного исследования.

По  Вашему запросу о  результатах маркетинговой деятельности 

за первое полугодие я буду готова предоставить подробный отчет 

в пятницу. Хочу обратить Ваше внимание на факты несоблюдения 

сроков предоставления описаний новых услуг нашими программи-

стами. В частности, в прошлом месяце в ответ на свой запрос я по-

лучила безобразную отписку с предложением обратиться к руковод-

ству. Подобные случаи сильно мешают в нашей работе и тормозят 

деятельность в области продвижения услуг компании.

С уважением,

Вероника Петрицкая,

руководитель отдела маркетинга

Это пример плохого письма: здесь собраны вместе типичные 
недостатки, присущие таким документам. Чтобы увидеть их более 
ясно, посмотрим на письмо глазами адресата.

Во-первых, совершенно непонятна цель письма. Чего пытается 
добиться автор: произвести впечатление на генерального дирек-
тора, напомнить о своих заслугах в проекте? Предложить к рас-
смотрению перспективы развития портала? Показать, что пятнич-
ный отчет не забыт? Пожаловаться на смежников-программистов?
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К сожалению, многие авторы отчетов и предложений вообще 
не формулируют цели своих документов. Причины разнообразны: 
одни не видят в этом необходимости, другие не умеют формули-
ровать цели правильно, третьи убеждены в том, что цели может 
ставить лишь первое лицо.

Во-вторых, в приведенном примере нет структуры. Автор го-
ворит обо всем вперемешку: начинает с детального перечисления 
услуг, упоминает о необходимости развития портала, но не рас-
крывает эту тему, а переходит к отчету, заканчивая отвлеченным 
вопросом-жалобой. Мысли перечислены хаотично — в том по-
рядке, в каком они приходили в голову.

В-третьих, текст письма плох содержательно: он неконкретен, 
непонятен и неудобочитаем. Что значит «портал привлек множе-
ство специалистов», или «принес значительную прибыль», или «мы 
могли бы подумать не только о России и странах СНГ»? Что такое 
«POS-материалы»? Где конец у чудовищной конструкции «факты 
несоблюдения сроков предоставления описаний новых услуг на-
шими программистами»?

Наконец, в оригинале (без пропусков, помеченных здесь зна-
ком <…>) письмо занимало три страницы. Это очень большой 
объем, тем более что адресатом является довольно занятой чело-
век — генеральный директор компании. К тому же почти все три 
страницы — «вода», то есть бесполезная информация.

Как могло бы выглядеть то же самое письмо, если бы его автор 
применил методы, описанные в этой книге?

Уважаемый Иван Владимирович!

Прошу Вашего согласия на исследование перспектив выхода нашего 

портала на европейский рынок.

Два года назад мы запустили портал FreeDesign, который помогает 

компаниям привлекать дизайнеров и программистов на проектной 

основе. За это время на портале зарегистрировались более 40 тысяч 

специалистов-фрилансеров из России и стран СНГ. Компании-под-

рядчики охотно дают рекламу на портале. По итогам прошлого года 

прибыль этого проекта составила 2,3 млн долларов.
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Один из самых перспективных способов быстро расширить бизнес 

FreeDesign — выход на европейский рынок, где подобная услуга от-

сутствует.

Речь идет как о привлечении специалистов из стран СНГ в проекты 

европейских компаний, так и о том, чтобы дизайнеры и программи-

сты из стран Европы выполняли работу для компаний из СНГ.

Чтобы оценить риски и возможности этого варианта и предложить 

бизнес-план, нам следует изучить спрос и предложение в Европе. 

Для такого исследования нам нужна помощь агентства, знающего 

целевой рынок.

Сроки проведения исследования: <…>.

Затраты на исследование (прошу одобрить): <…>.

С уважением,

Вероника Петрицкая,

руководитель отдела маркетинга

Генеральный директор с самого начала понимает, чего хочет 
от него автор письма и почему он этого хочет. Документ имеет 
ясную структуру:

1. Запрос.

2. Контекст.

3. Возможность.

4. Предложение по реализации возможности.

Текст содержит конкретные цифры и конструктивные предло-
жения вместо абстрактных идей. Наконец, письмо существенно 
короче первоначального варианта. Скорее всего, автор получит 
согласие или по крайней мере встретит понимание со стороны 
адресата. Если же у руководителя возникнут вопросы или возра-
жения, они будут связаны с сутью дела, а не с досадой на неком-
петентность автора.

Навык выражать свои мысли концентрированно и ясно встре-
чается нечасто. Однако его не так уж сложно освоить, и это как раз 
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тот случай, когда инвестиции сил и времени окупаются много-
кратно. Умение общаться кратко и по делу не только упрощает 
и ускоряет решение конкретных рабочих вопросов, но и напря-
мую способствует карьерному росту. Думая о том, кому доверить 
важный проект или кого выдвинуть на руководящую позицию, 
первые лица выбирают лучших. А лучшими зачастую оказываются 
те, кто уже умеет говорить на языке, понятном первым лицам. То, 
как инвесторы или стратегические клиенты оценивают ваши пред-
ложения и результаты работы, также зависит от вашей способности 
излагать мысли четко и сжато. Именно этому навыку посвящена 
книга, которую вы держите в руках.

Две самые важные «группы мышц», определяющие способ-
ность говорить на языке первых лиц, — умение выделять главное 
и кратко излагать мысли. Поэтому я рекомендую вам по мере чте-
ния книги самостоятельно создавать выжимки — резюмировать 
главные мысли прочитанного текста. Для этого в конце каждой 
главы отведено свободное место. При желании вы можете срав-
нить свои резюме конкретных глав с выжимками, приведенными 
в начале книги. В последней главе вы найдете дополнительные со-
веты по созданию выжимок.

В основе книги лежит моя пятнадцатилетняя практика. Во-
первых, я как консультант регулярно работаю с запросами первых 
лиц. Кроме того, я помогаю коллегам в составлении документов 
и презентаций, адресованных «наверх». Наконец, в роли генераль-
ного директора компании «ЭКОПСИ Консалтинг»1 я каждый день 
получаю отчеты, запросы и предложения и смотрю на них глазами 
первого лица. Надеюсь, что этот триединый опыт поможет вам 
овладеть искусством писать кратко, понятно, логично и содержа-
тельно. Короче говоря — без воды.

 1 Компания «ЭКОПСИ Консалтинг» работает в области управленческого и HR-
консалтинга, оценки и развития персонала в России и в странах СНГ с 1989 года. 
По данным рейтинга «Эксперт РА» за 2012 год, «ЭКОПСИ» занимает первое место 
по объему услуг среди специализированных консалтинговых компаний в Рос-
сии. Название «ЭКОПСИ» расшифровывается как «ЭКОномика и ПСИхология».

  Кстати, сноски сильно отвлекают внимание, сообщая при этом обычно вто-
ростепенную, дополнительную информацию. Поэтому избавляйтесь от сносок 
в документах, адресованных занятым людям. Эта сноска — первая и последняя 
в данной книге. 



Введение 

Ваша выжимка введения: 


