


Ибрахим  Шитик

Деньги/Финансы

«Автор»
2026



Шитик И.

Деньги/Финансы  /  И. Шитик —  «Автор»,  2026

Эта  книга про финансовую грамотность. с помощью этой книги вы начнете
мыслить как  предприниматель, и научитесь приумножать свои финансы с
учетом нововведений 21 века

© Шитик И., 2026
© Автор, 2026



И.  Шитик.  «Деньги/Финансы»

4

Содержание
ДЕНЬГИ, МЫШЛЕНИЕ, ДЕЙСТВИЕ 7

Полное руководство предпринимателя: от идеи до финансовой
свободы

7

Оглавление 8
ЧАСТЬ I. МЫШЛЕНИЕ ПРЕДПРИНИМАТЕЛЯ 9

Глава 1. Почему одни начинают, а другие только мечтают 9
Разговор, который повторяется миллионы раз 9
История одной поездки в Италию 9
Первый и главный закон предпринимательского мышления 10
Три типа людей на пути к бизнесу 10
Реальная механика различий 11
Кейс: как разные люди реагируют на одну и ту же
возможность

11

Практическое упражнение: перевод мечты в действие 12
Резюме главы 12

Глава 2. Страх провала: как он работает и как его обмануть 13
Биология, которая вас саботирует 13
Фреймворк минимизации сожаления 13
Провал, который выглядит как триумф только со стороны 13
Почему мозг преувеличивает цену неудачи 14
Три практические техники управления страхом 14
Реальный пример: как страх выглядеть глупо разрушает
хорошие идеи

15

Резюме главы 15
Глава 3. Решения в неопределённости 16

Бизнес — это не про идеальную информацию 16
Модель принятия решений на основе 70% информации 16
Два типа дверей: необратимые и обратимые решения 16
Почему избыточный анализ убивает бизнесы чаще, чем
откровенно плохие решения

17

Практический инструмент: матрица решений при
неопределённости

17

Резюме главы 17
Глава 4. Дисциплина сильнее мотивации 19

Почему мотивация — ненадёжный фундамент 19
Ловушка ожидания вдохновения 19
Строим систему вместо наращивания силы воли 19
Правило двух минут и эффект начала действия 20
Дисциплина в конкретных цифрах: пример интенсивности
труда

20

Практические техники поддержания дисциплины на
длинной дистанции

20

Резюме главы 21
Глава 5. Как мыслят те, кто построил империи 22

Синтез принципов вместо биографий 22



И.  Шитик.  «Деньги/Финансы»

5

Принцип первый: одержимость проблемой клиента, а не
собственным продуктом

22

Принцип второй: долгосрочное мышление в мире,
одержимом краткосрочным результатом

22

Принцип третий: осознанная готовность быть непонятым
современниками

23

Принцип четвёртый: одержимость объективными
данными, а не субъективными мнениями

23

Принцип пятый: системное реинвестирование вместо
немедленного личного потребления

23

Итог части I: от мышления к действию 24
ЧАСТЬ II. ПРАКТИКА: ОТ ИДЕИ ДО РАБОТАЮЩЕГО БИЗНЕСА 25

Глава 6. Как найти идею, за которую заплатят 25
Ошибка поиска “никем ещё не придуманного” 25
Три надёжных источника действительно хороших идей 25
Три вопроса для предварительной проверки идеи 25
Ловушка решения в поисках проблемы 26

Глава 7. Проверка идеи до вложения денег (валидация) 27
Принцип минимально жизнеспособного продукта 27
Четыре практических метода валидации идеи 27
Тревожные сигналы: когда идею пора менять или
полностью отбросить

28

Глава 8. Первые продажи: как получить деньги, когда у тебя
ничего нет

29

Психологически самый тяжёлый барьер пути 29
Продавайте лично, прежде чем пытаться продавать через
безличную рекламу

29

Практическая формула первого коммерческого
предложения

29

Практические способы снижения риска для самого первого
клиента

29

Практическая работа с отказами клиентов 30
Глава 9. Маркетинг без бюджета 31

Отсутствие рекламного бюджета — не оправдание
отсутствия продаж

31

Регулярный полезный контент как полностью бесплатный
канал привлечения

31

Осознанное проектирование сарафанного радио 31
Партнёрства как альтернатива прямому рекламному
бюджету

31

Пример встроенного в продукт маркетинга 32
Глава 10. Построение команды и делегирование 33

Почему рост бизнеса упирается в личные возможности
основателя

33

Типичные психологические барьеры делегирования 33
Конец ознакомительного фрагмента. 34



И.  Шитик.  «Деньги/Финансы»

6

Ибрахим Шитик
Деньги/Финансы

Table of Contents



И.  Шитик.  «Деньги/Финансы»

7

 
ДЕНЬГИ, МЫШЛЕНИЕ, ДЕЙСТВИЕ

 
 

Полное руководство предпринимателя:
от идеи до финансовой свободы

 



И.  Шитик.  «Деньги/Финансы»

8

 
Оглавление

 
Часть I. Мышление предпринимателя 1. Почему одни начинают, а другие только

мечтают 2. Страх провала: как он работает и как его обмануть 3. Решения в неопределённости
4. Дисциплина сильнее мотивации 5. Как мыслят те, кто построил империи

Часть II. Практика: от идеи до работающего бизнеса 6. Как найти идею, за которую
заплатят 7. Проверка идеи до вложения денег (валидация) 8. Первые продажи: как получить
деньги, когда у тебя ничего нет 9. Маркетинг без бюджета 10. Построение команды и делеги-
рование 11. Масштабирование: от одного клиента к системе

Часть III. Финансы и инвестиции 12. Личные финансы предпринимателя: фундамент
13. Финансы бизнеса: как не обанкротиться при росте выручки 14. Инвестиции: как заставить
деньги работать 15. Риски, долги и кредитное плечо 16. Путь к финансовой независимости



И.  Шитик.  «Деньги/Финансы»

9

 
ЧАСТЬ I. МЫШЛЕНИЕ ПРЕДПРИНИМАТЕЛЯ

 
 

Глава 1. Почему одни начинают, а другие только мечтают
 
 

Разговор, который повторяется миллионы раз
 

Представьте типичный вечер. Человек сидит с другом за чашкой чая и говорит: “Зна-
ешь, я давно думаю открыть свой бизнес. У меня есть идея, которая точно выстрелит”. Друг
кивает, интересуется подробностями, идея действительно звучит неплохо. Разговор заканчи-
вается словами: “Да, надо будет как-нибудь этим заняться”.

Проходит год. Потом ещё один. Идея всё та же, разговор почти дословно повторяется
— только вместо “как-нибудь этим займусь” звучит “сейчас не самое подходящее время, вот
через полгода…”. Проходит ещё несколько лет. Человек уже не говорит об идее вслух — она
превратилась в тихое сожаление, всплывающее иногда поздним вечером: “А что, если бы я
тогда начал?”

Это не редкий случай. Это статистическая норма. Опросы предпринимателей и людей,
так и не начавших своё дело, показывают одну и ту же картину: подавляющее большинство
тех, кто хотел открыть бизнес, но не открыл, не сделали этого не из-за отсутствия идей и даже
не всегда из-за отсутствия денег. Они не сделали этого, потому что между мыслью и действием
стоит невидимая стена, о существовании которой мало кто говорит прямо.

Эта книга — не про то, как придумать гениальную идею. Идей у большинства людей,
читающих эту книгу, уже достаточно. Эта книга про то, как пробить стену между “хочу” и
“делаю”, а затем — как не разрушить построенное неправильным обращением с деньгами.

 
История одной поездки в Италию

 
Возьмём историю основателя одной из крупнейших мировых сетей кофеен. Говард

Шульц, ещё не будучи владельцем компании, а просто работая в ней менеджером по марке-
тингу, поехал в командировку в Милан. Там он зашёл в обычную итальянскую эспрессо-бар —
таких в городе были тысячи. Он увидел то, чего не было в американской культуре потребления
кофе того времени: люди не просто покупали напиток навынос, они задерживались, разгова-
ривали с бариста по имени, встречались с друзьями, читали газеты. Кофейня была не точкой
продаж, а местом, местом социальной жизни — тем, что позже он назовёт “третьим местом”
между домом и работой.

Ключевой момент этой истории не в самом наблюдении — тысячи туристов до и после
него видели ровно то же самое в тех же итальянских кафе и просто фотографировали симпа-
тичный интерьер для соцсетей. Ключевой момент в том, что случилось после возвращения
домой. Шульц не просто рассказывал друзьям, как было красиво в Милане. Он начал одер-
жимо думать, как перенести этот опыт в Америку, предложил идею руководству компании,
получил отказ, ушёл из компании, открыл собственное заведение по этой концепции, столк-
нулся с годами борьбы за финансирование и в итоге выкупил ту самую компанию, в которой
когда-то работал наёмным сотрудником.

Разница между ним и тысячами других туристов не в остроте наблюдательности. Она
в решении действовать на основе увиденного, несмотря на отказы, несмотря на отсутствие
гарантий.
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Первый и главный закон предпринимательского мышления

 
Идеи стоят дёшево. Реализация стоит дорого.
Это не метафора, а буквальный экономический факт. Рынок не платит за то, что нахо-

дится у вас в голове. Рынок платит за то, что доведено до клиента в виде реального продукта
или услуги, которую этот клиент может купить, использовать и порекомендовать другим. Пока
идея живёт только в разговорах — она бесплатна, безопасна и абсолютно бесполезна с точки
зрения создания ценности.

Люди часто боятся делиться бизнес-идеями, опасаясь, что их “украдут”. Правда в том,
что 99% идей, которыми делятся за чашкой кофе, никто не украдёт — потому что реализация
требует труда, риска и времени, на которые большинство людей, услышавших идею, попросту
не готовы пойти. Ценность не в идее. Ценность в исполнении.

 
Три типа людей на пути к бизнесу

 
На практике, наблюдая за сотнями историй запуска бизнесов, можно выделить три отчёт-

ливые категории людей.
Мечтатели. Они постоянно думают о бизнесе, читают книги по предпринимательству,

слушают подкасты успешных основателей, обсуждают идеи с друзьями и родственниками, ино-
гда даже составляют бизнес-планы — но никогда не делают первый реальный, рискованный
шаг: не звонят первому потенциальному клиенту, не тратят первый рубль на регистрацию дела,
не создают первую версию продукта.

Проблема мечтателя не в отсутствии идей — у мечтателей их часто даже больше, чем
у действующих предпринимателей, потому что вся энергия уходит в фантазирование, а не в
проверку. Проблема в том, что мечта комфортна и безопасна, а действие рискованно и уяз-
вимо. Пока идея существует только в голове, она идеальна: в воображении бизнес всегда успе-
шен, клиенты всегда довольны, конкуренты никогда не мешают. Первый контакт с реально-
стью почти всегда менее приятен, и именно поэтому мечтатели бессознательно избегают этого
контакта.

Стартующие и бросающие.  Эта категория людей действительно делает первый шаг —
регистрирует бизнес, делает первую партию товара, запускает первую рекламную кампанию.
Но при столкновении с первой серьёзной трудностью — первым громким отказом клиента,
первой заметной потерей денег, первой волной критики или равнодушия рынка — они сда-
ются, интерпретируя трудность как доказательство того, что “идея не сработала” или “это про-
сто не моё”.

У этих людей есть смелость начать, но не хватает выносливости продолжать через полосу
неизбежных, обычных трудностей раннего этапа. Это одна из самых обидных категорий,
потому что часто именно на этом этапе — сразу после первых трудностей — бизнес находится
ближе всего к прорыву, просто ещё не набрал критическую массу.

Предприниматели. Важно понимать: это не какой-то особый тип личности, данный от
рождения, не набор врождённых генетических качеств. Это люди, которые превратили дей-
ствие в привычку, а неудачи — в источник информации для корректировки курса, а не в повод
для остановки. Способность продолжать после трудностей — это навык, который тренируется,
как мышца, а не врождённый талант, доступный избранным.
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Реальная механика различий

 
Если убрать романтизацию предпринимательства, которой полны популярные книги и

фильмы, разница между тремя категориями сводится к нескольким конкретным, измеримым
вещам.

1. Готовность действовать при неполной информации.
Мечтатель ждёт, пока всё станет “полностью понятно” — просчитан каждый риск, изучен

каждый конкурент, продуман каждый сценарий. Проблема в том, что такой момент никогда не
наступает: рынок меняется быстрее, чем можно его полностью изучить, а бесконечный анализ
сам по себе становится удобной формой прокрастинации, замаскированной под “подготовку”.

Предприниматель начинает действовать, когда у него есть примерно 60-70% необходи-
мой ясности, и достраивает оставшуюся часть картины уже по ходу дела, реагируя на реальные
данные от реальных клиентов, а не на воображаемые сценарии.

2. Отношение к деньгам как к инструменту, а не как к священной неприкосно-
венной ценности.

У большинства людей, застрявших на стадии мечты, в голове стоит жёсткий внутренний
блок: “а вдруг я потеряю деньги, и это будет катастрофа”. У предпринимателя вопрос сфор-
мулирован иначе, и эта разница в формулировке меняет всё: “какую сумму я готов инвести-
ровать и потенциально потерять, чтобы получить критически важный опыт и данные о рынке,
которые невозможно получить иначе, кроме как через реальное действие”.

3. Способность выдерживать социальное давление и чужой скепсис.
Когда человек объявляет родным, друзьям и коллегам, что уходит со стабильной работы

ради собственного дела, он практически гарантированно столкнётся со скепсисом, тревож-
ными вопросами, а иногда и с прямым осуждением: “а если не получится”, “у тебя же стабиль-
ная зарплата”, “может, не стоит рисковать”. Большинство людей сдаётся именно на этом этапе
— не от нехватки денег или компетенций, а от неспособности выдержать давление близкого
окружения, которое, из лучших побуждений, транслирует свой собственный страх неопреде-
лённости.

 
Кейс: как разные люди реагируют на одну и ту же возможность

 
Представим гипотетическую, но абсолютно типичную ситуацию. Три человека одновре-

менно замечают одну и ту же рыночную возможность — например, в их городе не хватает
качественной доставки определённого типа продукции, и все три видят один и тот же неудо-
влетворённый спрос.

Первый человек — назовём его условно мечтателем — обсуждает эту идею на протяже-
нии года с разными людьми, каждый раз добавляя новые детали “как было бы хорошо”, но так
и не делает первого звонка потенциальному поставщику. Через год кто-то другой открывает
похожий бизнес в этом городе, и мечтатель с досадой говорит: “я же об этом думал ещё год
назад”.

Второй человек регистрирует бизнес, делает первую партию, тратит сбережения на
рекламу — и сталкивается с тем, что первые две недели продажи почти нулевые. Он интер-
претирует это как провал идеи, закрывает дело и возвращается к найму, так и не узнав, что
нулевые продажи в первые две недели — это статистическая норма почти для любого нового
бизнеса, а не признак его нежизнеспособности.

Третий человек делает то же самое, что и второй, — сталкивается с теми же нулевыми
продажами в первые две недели. Но вместо того, чтобы закрыть дело, он звонит десяти потен-
циальным клиентам напрямую, спрашивает, почему они не купили, корректирует предложе-
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ние на основе их ответов, и через месяц получает первую устойчивую группу покупателей.
Именно третий человек через два года владеет прибыльным бизнесом. Разница между вторым
и третьим — не в удаче и не в качестве исходной идеи, а исключительно в реакции на первую
трудность.

 
Практическое упражнение: перевод мечты в действие

 
Прежде чем двигаться дальше по этой книге, важно выполнить конкретное упражнение,

а не просто прочитать главу дальше. Возьмите лист бумаги (буквально, не в заметках на теле-
фоне — физический акт письма от руки лучше фиксирует обязательства) и честно ответьте
на три вопроса:

Вопрос первый. Что конкретно останавливает меня прямо сейчас от первого шага —
реальный недостаток информации, реальный недостаток денег, или, если быть предельно чест-
ным с собой, именно страх?

Вопрос второй. Какой минимальный, конкретный первый шаг я могу физически выпол-
нить в течение ближайших 48 часов, не имея ничего сверх того, что у меня есть прямо сегодня
— без дополнительных денег, без дополнительного времени на подготовку, без разрешения от
кого-либо?

Вопрос третий. Что конкретно произойдёт в моей жизни, если я не сделаю этот шаг ни
через месяц, ни через год, ни через пять лет — где я окажусь, если ничего не изменю?

Это упражнение не решит все проблемы предстоящего пути. Но оно совершает крити-
чески важную вещь: переводит абстрактное, комфортное “я хочу свой бизнес когда-нибудь” в
конкретное, некомфортное, но выполнимое действие уже сегодня. А конкретное действие —
это единственное, что реально и измеримо отличает предпринимателя от мечтателя.

 
Резюме главы

 
• Идеи ничего не стоят без исполнения; рынок платит только за доведённое до клиента

решение.
• Три типа людей на пути к бизнесу: мечтатели (никогда не начинают), стартующие-бро-

сающие (начинают, но сдаются при первой трудности) и предприниматели (превратили настой-
чивость в систему).

• Реальные различия между категориями — не врождённый талант, а конкретные, тре-
нируемые навыки: готовность действовать при неполной информации, здоровое отношение к
финансовому риску, устойчивость к социальному давлению.

• Первые трудности — статистическая норма нового бизнеса, а не сигнал о провале идеи.
• Единственный способ сдвинуться с мёртвой точки — конкретный, измеримый первый

шаг в ближайшие 48 часов.
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Глава 2. Страх провала: как он работает и как его обмануть

 
 

Биология, которая вас саботирует
 

Страх провала — это не слабость характера и не признак недостаточной силы воли. Это
встроенный, эволюционно древний биологический механизм, который на протяжении сотен
тысяч лет защищал наших предков от реальных, смертельных рисков: хищников, голода, изгна-
ния из племени, что в условиях первобытного мира было равносильно смерти.

Проблема в том, что в современном мире этот же самый нейробиологический механизм
срабатывает не только тогда, когда человеку реально грозит физическая опасность, но и тогда,
когда он просто собирается позвонить потенциальному клиенту, опубликовать пост о своём
новом продукте или показать первую версию сайта незнакомым людям. Миндалевидное тело
— структура мозга, отвечающая за реакцию “бей или беги” — не различает “я потеряю немного
времени и денег, если это не сработает” и “мне грозит смертельная опасность”. Оно реаги-
рует одинаково остро в обоих случаях, запуская целый каскад тревоги, физического диском-
форта, прокрастинации и десятков изощрённых рационализаций, почему “сейчас определённо
не время начинать этот проект”.

Понимание этого механизма — не просто теоретическая психология. Это практически
важный факт: если вы чувствуете острую тревогу перед важным для бизнеса действием, это не
значит, что действие объективно опасно. Это значит, что сработал древний защитный меха-
низм, откалиброванный на угрозы совершенно другого масштаба.

 
Фреймворк минимизации сожаления

 
Джефф Безос, основатель одной из крупнейших в мире технологических и торговых ком-

паний, публично рассказывал о принципе, которым руководствовался при принятии решения
уйти со стабильной, высокооплачиваемой работы на Уолл-стрит ради крайне рискованной по
тем временам идеи — интернет-магазина книг, в эпоху, когда большинство людей вообще не
доверяли онлайн-покупкам.

Суть фреймворка простая, но психологически мощная: представьте себя в 80-летнем воз-
расте, оглядывающимся назад на прожитую жизнь. Задайте себе вопрос — о чём я буду сожа-
леть сильнее: о том, что я попробовал реализовать эту идею и потерпел неудачу, или о том, что
я даже не попробовал и всю жизнь гадал, что могло бы получиться?

Для подавляющего большинства значимых, но рискованных решений ответ очевиден:
сожаление о непопытке почти всегда сильнее и продолжительнее, чем сожаление о неудачной
попытке. Это простое смещение точки отсчёта — с “что если я провалюсь уже завтра” на “что
я буду чувствовать, оглядываясь на всю прожитую жизнь через десятилетия” — снимает зна-
чительную часть остроты сиюминутного страха, потому что переводит решение из плоскости
немедленной эмоциональной реакции в плоскость долгосрочных жизненных ценностей.

 
Провал, который выглядит как триумф только со стороны

 
Основатель компании, производящей спортивную одежду и обувь под одним из самых

узнаваемых мировых брендов, Фил Найт в своих мемуарах откровенно описывал первые пят-
надцать лет существования компании как почти непрерывную череду кассовых разрывов,
изнурительных конфликтов с банками, судебных исков от партнёров и почти ежемесячных
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ситуаций, когда компания буквально находилась на грани полного закрытия из-за нехватки
оборотных средств.

Он описывал бессонные ночи, когда не хватало денег заплатить зарплату, унизитель-
ные переговоры с банкирами, отказывавшими в кредитных линиях, партнёрские конфликты,
разрушавшие личные дружеские отношения. Со стороны, спустя десятилетия, сегодняшний
гигант мировой спортивной индустрии выглядит как безупречная история триумфа дально-
видного визионера. Изнутри, по честному признанию самого основателя, это было почти деся-
тилетие балансирования на грани полной катастрофы, регулярных ощущений неминуемого
провала.

Вывод из этой и десятков похожих историй крупных компаний простой и универсаль-
ный: то, что в моменте ощущается и выглядит как разрушительный провал, почти никогда не
является финальной точкой истории. Это данные. Информация о том, что конкретно не сра-
ботало и почему, которую можно использовать для корректировки курса — если не сдаться
именно в этой точке.

 
Почему мозг преувеличивает цену неудачи

 
Одна из ключевых причин, почему страх провала ощущается настолько парализующим,

заключается в том, что человеческий мозг систематически и предсказуемо преувеличивает как
вероятность негативного исхода, так и его субъективную тяжесть, если этот исход не сформу-
лирован конкретно.

Пока угроза остаётся расплывчатой и абстрактной — просто общее гнетущее чувство
“а вдруг не получится” — она ощущается огромной и всеохватывающей. Как только угроза
переводится в конкретные, измеримые термины, она почти всегда оказывается значительно
меньше, чем ощущение тревоги, которое она вызывала.

 
Три практические техники управления страхом

 
Техника первая: метод наименьшего необратимого шага.
Разбейте пугающее итоговое действие на последовательность более мелких шагов и най-

дите среди них тот, который совсем не страшно сделать и который легко полностью отменить
без серьёзных последствий. Вместо пугающего “уволиться с работы и открыть бизнес” — нач-
ните с гораздо менее страшного “поговорить в течение этой недели с тремя потенциальными
клиентами о их проблеме, не увольняясь пока никуда и ничем не рискуя”.

Каждый следующий шаг становится немного менее страшным, потому что предыдущий
уже пройден и доказал, что мир не рухнул. Страх снижается не через силу воли, а через после-
довательность маленьких, управляемых экспозиций.

Техника вторая: заранее определите точную цену провала.
Большинство страхов, связанных с бизнесом, преувеличены именно потому, что мозг

рисует наихудший сценарий расплывчато, апокалиптично и без конкретных цифр. Возьмите
лист бумаги и напишите точную, конкретную сумму: сколько денег вы реально, физически
потеряете, если данная конкретная попытка не увенчается успехом. Не абстрактное “я всё поте-
ряю”, а конкретное “я потеряю сумму X, что составляет Y процентов от моих текущих сбере-
жений, и на восстановление этой суммы при моём текущем доходе понадобится Z месяцев”.

Как правило, когда цифра становится конкретной, она оказывается гораздо, зачастую в
разы, меньше, чем размытое ощущение катастрофы, которое порождала неопределённость.

Техника третья: экспозиция малыми дозами.
Страх публичности, страх отказов, страх критики от незнакомых людей снижается

исключительно через повторяющийся, регулярный контакт с этим опытом — и никак иначе,
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никакая теоретическая подготовка это не заменит. Первый холодный звонок потенциальному
клиенту почти неизбежно будет мучительным, сопровождаться дрожащим голосом и желанием
положить трубку. Двадцатый звонок будет заметно легче. Пятидесятый станет почти рутинной,
эмоционально нейтральной операцией.

Это не означает, что дискомфорт исчезнет полностью и навсегда — скорее, порог, после
которого дискомфорт становится терпимым и управляемым, снижается очень значительно с
практикой.

 
Реальный пример: как страх выглядеть

глупо разрушает хорошие идеи
 

Многие люди с потенциально сильными, нишевыми продуктовыми идеями так и не
запускают их в жизнь — не потому что сама идея объективно плоха, а потому что боятся, что
окружающие сочтут её слишком простой, слишком очевидной, “недостаточно серьёзной для
настоящего бизнеса”, или что “наверняка кто-то уже давно это сделал, а раз ещё не сделал —
значит, идея нежизнеспособна”.

Основатели компании, создавшей крупнейший в мире сервис аренды и обмена жильём
между частными лицами, начинали свой путь буквально со сдачи внаём надувных матрасов в
собственной съёмной квартире незнакомым людям, приехавшим на конференцию, во время
которой в городе физически не хватало гостиничных номеров. Идея была настолько простой,
приземлённой и, откровенно говоря, странной по меркам того времени, что большинство
людей постеснялись бы вообще о ней кому-то рассказать, не то что пытаться превратить в мас-
штабируемый бизнес.

Страх выглядеть глупо, наивно или несерьёзно в глазах окружающих — один из самых
мощных и одновременно самых недооценённых факторов, систематически останавливающих
потенциально хорошие бизнес-идеи ещё на самом старте, задолго до того, как рынок вообще
успевает высказать своё реальное мнение о продукте.

 
Резюме главы

 
• Страх провала — биологический защитный механизм, откалиброванный на угрозы

физического выживания, а не на современные бизнес-риски.
• Фреймворк минимизации долгосрочного сожаления смещает точку принятия решения

с сиюминутной тревоги на перспективу всей жизни.
• То, что в моменте ощущается как провал, почти никогда не является финальной точкой

истории бизнеса — это информация для корректировки курса.
• Конкретизация точной цены возможной неудачи почти всегда снижает уровень тревоги

сильнее, чем любые попытки её просто перетерпеть.
• Страх снижается через повторяющуюся практику малых, управляемых действий, а не

через ожидание момента, когда станет “не страшно”.
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Глава 3. Решения в неопределённости

 
 

Бизнес — это не про идеальную информацию
 

Одно из самых распространённых и разрушительных заблуждений начинающих пред-
принимателей заключается в убеждении, что успешный бизнес строится на основе полной,
исчерпывающей информации — что где-то существуют “правильные” данные, изучив которые,
можно принимать решения без риска ошибиться.

Реальность прямо противоположна. Бизнес — это, по своей фундаментальной природе,
непрерывная последовательность решений, принимаемых в условиях хронической, неустрани-
мой нехватки информации. Рынок меняется быстрее, чем его можно полностью изучить; кон-
куренты действуют непредсказуемо; поведение клиентов частично иррационально и плохо под-
даётся точному прогнозированию. Способность принимать хорошие решения именно в таких
условиях — а не ожидание момента, когда неопределённость исчезнет, — и есть центральный
практический навык предпринимателя.

 
Модель принятия решений на основе 70% информации

 
Один из принципов, которым, по собственному признанию, руководствовался Джефф

Безос при управлении быстрорастущей компанией, звучит так: не следует ждать, пока в вашем
распоряжении окажется 90% информации, необходимой для полностью уверенного решения.
К тому моменту, когда наконец наберётся такой объём данных, рыночная ситуация с высокой
вероятностью уже изменится, и собранная информация частично устареет, а конкуренты, дей-
ствовавшие быстрее, уже займут открывавшуюся возможность.

Если у вас есть примерно 70% данных, необходимых для решения — принимайте реше-
ние и двигайтесь дальше, оставляя пространство для корректировки курса по мере поступле-
ния новой информации от реального рынка.

Важно понимать: этот принцип не означает призыв действовать безрассудно или пре-
небрегать анализом вообще. Он означает необходимость чётко различать два принципиально
разных типа решений.

 
Два типа дверей: необратимые и обратимые решения

 
Решения “одностороннюю дверь” (необратимые).  Это решения, последствия кото-

рых крайне сложно или вовсе невозможно полностью отменить после их принятия. Классиче-
ский пример — продажа контрольного пакета акций компании внешнему инвестору: получить
обратно утраченный контроль над собственным бизнесом впоследствии практически невоз-
можно. Другой пример — публичное, широко растиражированное заявление о партнёрстве,
репутационные последствия отказа от которого будет крайне сложно нейтрализовать. Для
решений этого типа действительно оправдан тщательный, многократный анализ, привлечение
внешних консультаций, длительное обдумывание — здесь спешка объективно опасна.

Решения “дверь, которую всегда можно открыть обратно” (обратимые). Подав-
ляющее большинство повседневных операционных бизнес-решений относится именно к этой
категории: какую именно цену установить на продукт в первый месяц продаж, какой реклам-
ный канал протестировать первым, какого подрядчика нанять на пробный небольшой проект,
какую формулировку использовать в коммерческом предложении. Все эти решения легко скор-
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ректировать, отменить или изменить в течение недель после принятия, если результат окажется
неудовлетворительным.

Для решений второго, значительно более многочисленного типа действует простое и
практически важное правило: принимайте решение быстро, наблюдайте за реальным резуль-
татом и корректируйте курс по ходу дела, вместо того чтобы тратить недели на теоретическое
сравнение вариантов до получения хоть какого-то реального рыночного опыта.

 
Почему избыточный анализ убивает бизнесы

чаще, чем откровенно плохие решения
 

Это утверждение может показаться контринтуитивным, но статистика неудавшихся
бизнес-начинаний последовательно его подтверждает: подавляющее большинство несостояв-
шихся предпринимателей губит не то, что они однажды приняли объективно неверное реше-
ние, а то, что они вообще так и не приняли никакого конкретного решения, застряв на месяцы
или годы в бесконечном цикле сбора дополнительной информации, сравнения альтернативных
вариантов и ожидания некоего “идеального, полностью безопасного момента” для старта.

Рынок систематически и достаточно жёстко наказывает медлительность и промедление
— гораздо жёстче, чем он наказывает несовершенные, но своевременно принятые решения.
Пока один потенциальный предприниматель полгода дорабатывает идеальный бизнес-план,
другой уже запустил несовершенную, но работающую версию продукта, получил первую обрат-
ную связь от реальных клиентов и на основе этой обратной связи улучшил продукт значительно
быстрее, чем первый успел закончить теоретическое планирование.

 
Практический инструмент: матрица

решений при неопределённости
 

Столкнувшись со сложным выбором в условиях нехватки полной информации, задайте
себе последовательно три конкретных вопроса.

Первый: является ли данное решение объективно обратимым, или это действительно
решение по типу “одностороннюю дверь”, последствия которого практически невозможно
отменить?

Второй: какой минимальный объём информации реально необходим мне для принятия
решения на разумном, хотя и не стопроцентном, уровне уверенности — скажем, на уровне
уверенности примерно в 70%, а не в теоретически недостижимых 100%?

Третий: что конкретно произойдёт, если я приму это решение прямо сейчас и впослед-
ствии окажется, что я ошибся, — смогу ли я скорректировать курс через разумный период
времени, например, через месяц или два, без катастрофических последствий?

Если ответ на третий вопрос утвердительный — действуйте без дальнейших промедле-
ний. Стоимость упущенного времени и упущенной рыночной возможности почти всегда ока-
зывается выше, чем стоимость своевременно исправленной ошибки.

 
Резюме главы

 
• Бизнес по своей природе — это непрерывная серия решений в условиях хронической

нехватки полной информации, а не ожидание момента полной ясности.
• Принцип 70% информации: принимайте решение, не дожидаясь избыточной уверен-

ности, оставляя пространство для последующей корректировки.
• Различайте необратимые решения (“одностороннюю дверь”), требующие тщательного

анализа, и обратимые решения, для которых важнее скорость.
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• Избыточный, затянутый анализ статистически губит больше бизнес-начинаний, чем
реально совершённые ошибочные решения.

• Перед сложным выбором используйте три вопроса: обратимо ли решение, какой мини-
мум информации действительно нужен, и смогу ли я скорректировать курс при ошибке.
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Глава 4. Дисциплина сильнее мотивации

 
 

Почему мотивация — ненадёжный фундамент
 

Мотивация — это эмоциональное состояние. Она зависит от качества сна прошлой
ночью, от погоды за окном, от того, получили ли вы приятную новость утром или неприятную,
от текущего уровня энергии и десятков других факторов, которые вы в реальности практиче-
ски не контролируете напрямую. Полагаться на мотивацию как на основной двигатель бизнеса
— это то же самое, что полагаться на погоду при планировании ежедневного маршрута: иногда
она благоприятствует, иногда — нет, но задача должна выполняться в любом случае.

Дисциплина устроена принципиально иначе. Это не эмоция, а система заранее установ-
ленных правил и привычек, которая продолжает работать независимо от того, испытываете вы
в конкретный момент вдохновение или нет. Именно дисциплина, а не эпизодические всплески
мотивации, определяет, кто из начинающих предпринимателей доходит до устойчивого резуль-
тата, а кто останавливается через несколько недель после первоначального энтузиазма.

 
Ловушка ожидания вдохновения

 
Начинающие предприниматели крайне часто откладывают выполнение важных, но пси-

хологически неприятных задач до момента, когда почувствуют “прилив вдохновения” или
“подходящее настроение”. Проблема в том, что подавляющее большинство действительно важ-
ных для роста бизнеса задач — совершение холодных звонков незнакомым потенциальным
клиентам, методичная работа с их возражениями, скрупулёзное ведение бухгалтерского учёта,
выполнение однообразных повторяющихся операционных процессов — практически никогда
не вызывают спонтанного вдохновения ни у кого, включая самых успешных предпринимате-
лей.

Если человек систематически ждёт эмоционального прилива мотивации, чтобы выпол-
нить именно эти задачи, он будет откладывать их бесконечно долго, и именно накопление отло-
женных базовых задач, а не отсутствие гениальных идей, чаще всего убивает раннюю стадию
бизнеса.

 
Строим систему вместо наращивания силы воли

 
Внимательное изучение привычек успешных предпринимателей показывает нечто, про-

тиворечащее популярному мифу: как правило, они не обладают какой-то сверхчеловеческой,
врождённой силой воли, недоступной обычным людям. Вместо этого они системно выстраи-
вают внешние условия и привычки, которые значительно снижают саму потребность в посто-
янном волевом усилии.

Фиксированное время для ключевых, но неприятных действий.  Вместо рас-
плывчатого “я позвоню потенциальным клиентам, когда почувствую подходящее настроение”,
эффективный подход звучит так: “каждый рабочий день, с девяти до десяти утра, время посвя-
щается исключительно холодным звонкам, без исключений и без переговоров с самим собой
в моменте”. Когда время действия зафиксировано заранее, ежедневное решение “делать или
не делать” исчезает — задача просто выполняется, потому что “сейчас время для неё”, без
ежедневных внутренних дебатов.

Осознанная минимизация количества решений в течение дня.  Стив Джобс и ряд
других известных технологических руководителей были известны тем, что носили практиче-
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ски идентичную одежду каждый рабочий день — не из эксцентричности или равнодушия к
внешнему виду, а по расчётливой причине: каждое, даже мелкое, повседневное решение (что
надеть, что съесть на завтрак) расходует ограниченный ресурс ментальной энергии, который
лучше сберечь для действительно важных стратегических решений бизнеса.

Публичные, зафиксированные перед другими людьми обязательства.  Когда
предприниматель сообщает деловому партнёру, своей команде или напрямую клиенту кон-
кретный срок выполнения задачи, вероятность фактического выполнения этой задачи резко
возрастает по сравнению с чисто внутренним, никому не озвученным намерением. Социаль-
ное давление и нежелание подвести другого человека работают эффективнее, чем абстрактная
внутренняя мотивация “я постараюсь”.

 
Правило двух минут и эффект начала действия

 
Одна из самых распространённых и коварных причин прокрастинации заключается не

в лени как таковой, а в том, что предстоящая задача воспринимается мозгом как слишком
большая, размытая и неопределённая по объёму усилий. Практическое решение — правило:
если конкретную задачу можно физически начать выполнять в течение ближайших двух минут,
начните её немедленно, не дожидаясь “более подходящего момента” в будущем.

Наблюдение, подтверждённое многократно на практике: как правило, наиболее сложным
психологическим барьером является не полное выполнение задачи целиком, а именно момент
её начала. Как только физическое действие запущено, естественная инерция продолжения ока-
зывается значительно ниже, чем изначально казавшийся барьер начала.

 
Дисциплина в конкретных цифрах:

пример интенсивности труда
 

Основатель одной из крупнейших современных автомобильных и аэрокосмических ком-
паний неоднократно публично и открыто описывал свою типичную рабочую неделю как вклю-
чающую от 80 до 100 часов интенсивной, зачастую весьма рутинной работы, включая личное
присутствие непосредственно на производственной линии в периоды критических производ-
ственных проблем, а не только стратегические совещания в комфортном офисе.

За подобной интенсивностью стоит не какая-то врождённая сверхчеловеческая физиче-
ская выносливость, а осознанное, повторяемое изо дня в день решение выстроить всю струк-
туру своей жизни вокруг приоритетов развиваемого бизнеса, сознательно отказавшись от
значительной части повседневного личного комфорта ради достижения результата в средне-
срочной и долгосрочной перспективе.

Важная оговорка: подобная экстремальная интенсивность труда не является универ-
сально обязательным требованием для любого успешного бизнеса и подходит далеко не каж-
дому человеку и не каждой жизненной ситуации. Приведённый пример иллюстрирует не
рекомендуемый для всех норматив рабочих часов, а именно принцип: результат в бизнесе
systematически коррелирует с последовательно выстроенной системой действий, а не с ожида-
нием спонтанных приливов вдохновения.

 
Практические техники поддержания
дисциплины на длинной дистанции

 
Ведение письменного трекера ключевых ежедневных действий.  Простой список

из трёх-пяти важнейших для бизнеса действий, которые необходимо выполнять ежедневно
вне зависимости от настроения, с физической или цифровой отметкой о выполнении каждый
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день. Визуальное накопление отметок о последовательном выполнении само по себе стано-
вится мощным психологическим стимулом не прерывать образовавшуюся серию.

Разделение крупных пугающих целей на минимальные ежедневные единицы
действия. Цель “построить успешный бизнес за год” psycholically подавляет своей масштаб-
ностью и неопределённостью. Цель “сегодня совершить пять звонков потенциальным клиен-
там” конкретна, выполнима и не вызывает парализующей тревоги.

Регулярное вознаграждение за последовательность, а не только за итоговый
результат. Поскольку значимые бизнес-результаты часто проявляются лишь спустя месяцы
последовательных действий, важно осознанно отмечать и поощрять себя именно за сам факт
последовательного выполнения ежедневных действий, не дожидаясь исключительно финаль-
ного крупного результата, который может быть отсрочен во времени.

 
Резюме главы

 
• Мотивация — нестабильная эмоция, зависящая от внешних факторов; дисциплина —

устойчивая система, работающая независимо от текущего настроения.
• Ожидание вдохновения для выполнения рутинных, но необходимых задач бизнеса при-

водит к их бесконечному откладыванию.
• Успешные предприниматели, как правило, не обладают сверхъестественной силой воли

— они системно выстраивают условия, минимизирующие саму потребность в ней.
• Фиксированное время для ключевых действий, минимизация ежедневных решений и

публичные обязательства перед другими людьми — конкретные, работающие инструменты
поддержания дисциплины.

• Правило двух минут снижает психологический барьер начала выполнения крупных,
пугающих своим масштабом задач.
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Глава 5. Как мыслят те, кто построил империи

 
 

Синтез принципов вместо биографий
 

Эта глава — не набор биографических историй ради развлечения, а концентрирован-
ный синтез конкретных, повторяющихся принципов мышления, которые системно прослежи-
ваются у людей, построивших компании с нуля до многомиллиардных оборотов, вне зависи-
мости от отрасли, страны происхождения или личных особенностей характера конкретного
основателя.

 
Принцип первый: одержимость проблемой

клиента, а не собственным продуктом
 

Основатель крупнейшего в мире интернет-магазина, торгующего практически любыми
категориями товаров, выстроил всю операционную философию своей компании вокруг прин-
ципа, который сам формулировал как “начинайте с клиента и двигайтесь в обратную сторону
к продукту”. Практический смысл этого принципа: вместо типичного для многих начинаю-
щих предпринимателей подхода “у меня есть классная идея продукта, теперь нужно найти,
кому бы её продать”, применяется обратная последовательность — сначала предельно точно
определяется реальная, острая, неудовлетворённая проблема конкретной группы клиентов, и
только затем под эту чётко определённую проблему разрабатывается продукт как инструмент
её решения.

Эта, на первый взгляд, простая перестановка последовательности кардинально меняет
качество итогового бизнеса, потому что продукт, рождённый из реальной проблемы клиента,
изначально имеет встроенный спрос, тогда как продукт, рождённый из увлечённости самой
технологией или идеей, вынужден искать спрос постфактум, что статистически значительно
менее эффективно.

 
Принцип второй: долгосрочное мышление в

мире, одержимом краткосрочным результатом
 

Подавляющее большинство людей и, что немаловажно, подавляющее большинство тра-
диционных инвесторов и аналитиков фондового рынка, склонны оценивать бизнес и прини-
мать решения, ориентируясь на ближайшие недели, месяцы, максимум — ближайший квартал.
Люди, построившие действительно крупные, устойчивые компании, систематически и осо-
знанно жертвуют краткосрочной прибылью текущего периода ради укрепления долгосрочной
рыночной позиции — вкладывают значительные средства в повышение качества продукта, в
укрепление репутации бренда, в удержание существующих клиентов даже тогда, когда подоб-
ные инвестиции напрямую снижают показатели прибыли в текущем отчётном периоде.

Эта стратегическая жертва краткосрочным ради долгосрочного требует значительной
психологической устойчивости, особенно под давлением внешних наблюдателей, инвесторов
или партнёров, ориентированных на немедленные результаты.
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Принцип третий: осознанная готовность

быть непонятым современниками
 

Практически каждая по-настоящему прорывная бизнес-идея на стадии своего зарожде-
ния казалась подавляющему большинству окружающих людей — включая часто весьма ком-
петентных и опытных экспертов в соответствующей отрасли — странной, избыточно риско-
ванной или откровенно обречённой на провал.

Идея сдавать внаём надувные матрасы совершенно незнакомым людям, идея предостав-
лять одну услугу полностью бесплатно ради последующей монетизации совершенно другой
смежной услуги, идея продавать физические книги через ещё непривычный большинству
людей интернет в эпоху, когда у подавляющего большинства населения ещё не сформировалась
привычка вводить данные банковской карты онлайн — каждая из этих впоследствии чрезвы-
чайно успешных идей на начальном этапе проходила через продолжительную стадию, когда
большинство разумных, рационально мыслящих людей искренне считало концепцию заведомо
обречённой.

Готовность продолжать двигаться вперёд, несмотря на скептицизм окружения, включая
порой близких и уважаемых людей, — не признак упрямства или игнорирования здравого
смысла, а необходимое качество для реализации действительно неочевидных, прорывных воз-
можностей, которые по определению не могут выглядеть очевидно правильными для большин-
ства на самом раннем этапе.

 
Принцип четвёртый: одержимость объективными

данными, а не субъективными мнениями
 

Успешные предприниматели достаточно быстро на собственном опыте учатся чётко
отличать своё личное мнение и личные предпочтения от объективных данных, поступающих
непосредственно от рынка. Если конкретный продукт систематически не продаётся, не имеет
принципиального значения, насколько сильно сам основатель субъективно убеждён в его гени-
альности и потенциале — рынок обладает финальным правом голоса в вопросе готовности
реально платить деньги.

При этом важно понимать более тонкий нюанс данного принципа: рынок безусловно прав
в вопросе, готов ли он платить за нечто в его нынешнем виде, но рынок не всегда сразу и оче-
видно прав в более широком вопросе, что именно было бы объективно полезно людям в прин-
ципе — история знает немало случаев, когда действительно ценные инновации первоначально
отвергались рынком именно потому, что были представлены в неудачной, преждевременной
или плохо объяснённой форме, а вовсе не потому, что сама базовая идея была ошибочной.

 
Принцип пятый: системное реинвестирование

вместо немедленного личного потребления
 

Практически все предприниматели, построившие значительный капитал именно через
собственный бизнес, а не через иные источники дохода, на ранних и средних этапах развития
своего дела последовательно реинвестировали основную часть генерируемой прибыли обратно
в развитие бизнеса, вместо того чтобы направлять эти средства на существенное наращивание
личного, статусного потребления.

Важно подчеркнуть: это не проповедь аскетизма как самоцели или морального превос-
ходства скромного образа жизни. Это результат трезвого экономического расчёта: денежные
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средства, вложенные обратно в растущий, доказавший свою жизнеспособность бизнес-актив
на достаточно раннем этапе его развития, статистически создают несопоставимо больше сово-
купной долгосрочной ценности и итогового капитала, чем те же самые денежные средства,
направленные на немедленное статусное потребление, которое, по своей природе, не генери-
рует дальнейшего роста.

 
Итог части I: от мышления к действию

 
Правильно выстроенное мышление — это необходимый, но не самодостаточный фунда-

мент успешного предпринимательского пути. Само по себе оно не строит работающий бизнес
и не приносит реальный доход клиентам или самому предпринимателю. В следующей, второй
части книги мы совершаем последовательный переход от вопроса “как правильно думать” к
предельно конкретному, практическому вопросу “что конкретно нужно делать, шаг за шагом”
— от первоначального поиска жизнеспособной идеи и её проверки на реальном рынке до полу-
чения первых продаж и построения масштабируемой, системной бизнес-модели.



И.  Шитик.  «Деньги/Финансы»

25

 
ЧАСТЬ II. ПРАКТИКА: ОТ ИДЕИ
ДО РАБОТАЮЩЕГО БИЗНЕСА

 
 

Глава 6. Как найти идею, за которую заплатят
 
 

Ошибка поиска “никем ещё не придуманного”
 

Самая частая и самая дорогостоящая по потраченному впустую времени ошибка начи-
нающих предпринимателей — упорный поиск абсолютно оригинальной, гениальной, никем и
никогда прежде не придуманной идеи. Люди месяцами и годами ждут озарения уникальной
концепции, полностью отсутствующей на рынке, искренне полагая, что именно такая уникаль-
ность является обязательным условием успеха.

На практике внимательное изучение подавляющего большинства реально успешных биз-
несов показывает прямо противоположную картину: они не изобретают принципиально новое,
а берут уже существующее, проверенное рынком решение и делают его заметно лучше по
одному конкретному параметру, дешевле, быстрее в получении результата или значительно
удобнее для чётко определённой группы людей, чем существующие альтернативы.

 
Три надёжных источника действительно хороших идей

 
Источник первый: личная, лично пережитая боль. Значительное число успешных

продуктов родилось из того, что сам основатель непосредственно столкнулся с конкретной
проблемой в собственной жизни, попытался найти на рынке готовое хорошее решение и не
нашёл его. Сервис для совместных поездок на личном автомобиле, впоследствии выросший
в крупную международную компанию, начинался с достаточно простого личного наблюдения
основателей: в конкретном городе в час пик было физически сложно поймать такси, и они
решили эту проблему в первую очередь для себя, а уже затем осознали её масштабируемость.

Источник второй: внимательное наблюдение за чужой болью.  Не обязательно
лично проживать конкретную проблему, чтобы построить вокруг неё бизнес — достаточно
систематически и внимательно наблюдать за тем, на что регулярно жалуются люди из вашего
окружения, что они вынуждены делать неудобным, избыточно ручным или медленным спосо-
бом, хотя объективно могли бы делать это принципиально иначе.

Источник третий: перенос уже доказавшей себя модели в новую нишу или иную
географию. Значительная часть крупных, успешных бизнесов представляет собой не ориги-
нальную с нуля идею, а грамотную адаптацию бизнес-модели, уже подтвердившей свою жизне-
способность в другой стране, регионе или смежной отрасли, под условия нового, ещё не охва-
ченного этой моделью рынка.

 
Три вопроса для предварительной проверки идеи

 
Идея заслуживает дальнейшего серьёзного внимания и вложения времени, если она полу-

чает положительный ответ на все три следующих вопроса одновременно.
Есть ли у людей, реально испытывающих данную проблему, достаточные финансовые

средства и, что не менее важно, искренняя готовность заплатить именно за предложенное
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решение — не абстрактное “было бы неплохо иметь такое”, а конкретное, выраженное словами
или действием “я готов заплатить за это прямо сейчас”?

Достаточно ли часто и регулярно данная проблема возникает у представителей целевой
аудитории, чтобы вокруг неё можно было выстроить устойчивый, регулярный бизнес, а не еди-
ничную разовую продажу без перспективы повторных покупок?

Можете ли вы начать практически, пусть и в самом малом масштабе, решать эту про-
блему для конкретных первых клиентов уже сейчас, не дожидаясь привлечения крупных внеш-
них инвестиций или длительной предварительной подготовки?

 
Ловушка решения в поисках проблемы

 
Значительное число начинающих предпринимателей влюбляется в конкретную техноло-

гию, техническое решение или творческую идею саму по себе, а затем пытается искусственно
найти, кому бы можно было эту готовую идею продать. Многолетние наблюдения за исходами
таких начинаний показывают, что подобный путь статистически приводит к провалу значи-
тельно чаще, чем прямо противоположный, более надёжный путь: сначала выявить реальную,
острую, уже существующую проблему у конкретной группы реальных людей, а уже затем осо-
знанно подобрать под эту проблему подходящее решение, а не наоборот.



И.  Шитик.  «Деньги/Финансы»

27

 
Глава 7. Проверка идеи до вложения денег (валидация)

 
 

Принцип минимально жизнеспособного продукта
 

Прежде чем тратить месяцы времени и значительную часть личных сбережений на пол-
ноценную разработку продукта, любую идею необходимо максимально быстро и максимально
дёшево проверить на реакции реальных, а не гипотетических людей.

Основатель сервиса аренды жилья между частными лицами и его партнёры на самом
старте вовсе не строили сложную, технически совершенную онлайн-платформу — они просто
сфотографировали собственную квартиру на обычную камеру, разместили простое объявле-
ние на самодельном, технически несовершенном сайте и физически сдали три надувных мат-
раса трём незнакомым людям, приехавшим на конференцию, для которой в городе временно
не хватало номеров в гостиницах. Весь этот первый эксперимент занял считаные дни, а не
месяцы, и практически не потребовал никаких серьёзных финансовых вложений — но дал
предельно честный, реальный ответ на центральный вопрос: готовы ли незнакомые люди на
практике платить за подобный формат размещения.

 
Четыре практических метода валидации идеи

 
Метод продажи до фактического производства.  Соберите предварительные заказы

или хотя бы твёрдые устные обязательства формата “я определённо куплю, как только продукт
будет готов” ещё до того, как вы вложите реальные деньги в разработку или производство.

Метод посадочной страницы с реальной формой оплаты. Создайте простую веб-
страницу, подробно описывающую предлагаемый продукт, с работающей кнопкой “купить”
— даже если самого продукта физически ещё не существует в готовом виде. Если люди на
практике готовы ввести реальные данные банковской карты, это значительно более сильный,
достоверный сигнал реального спроса, чем устные заверения “мне очень нравится ваша идея”
в обычном разговоре.

Метод личного, ручного выполнения услуги (концьерж-метод). Выполните заяв-
ленную услугу полностью вручную лично для первых нескольких клиентов, прежде чем инве-
стировать в автоматизацию или техническое масштабирование процесса. Это заведомо мед-
леннее и менее эффективно с точки зрения затрат времени, но даёт максимально полное
понимание того, что клиенту реально требуется на практике, включая детали, которые невоз-
можно было бы предугадать теоретически.

Метод глубинных интервью о проблеме, а не о готовом решении.  В разговоре с
потенциальными клиентами принципиально не стоит напрямую спрашивать “купили бы вы
мой продукт” — большинство людей из вежливости склонны отвечать положительно на подоб-
ный прямой вопрос, независимо от реальных намерений. Значительно более информативный
подход — спрашивать, каким конкретно образом человек решает данную проблему прямо сей-
час, сколько времени и денег это ему реально стоит сегодня, и что именно его категорически
не устраивает в используемом сейчас способе решения.
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Тревожные сигналы: когда идею пора

менять или полностью отбросить
 

Люди повторяют формулировки уровня “это было бы довольно интересно”, но при этом
категорически никто не готов заплатить даже символическую, минимальную сумму заранее в
качестве предоплаты или депозита.

Заявленная проблема объективно существует, но люди уже давно и достаточно ком-
фортно нашли для себя приемлемый обходной способ её решения и психологически не моти-
вированы менять устоявшуюся привычку ради нового, ещё не проверенного решения.

Целевая аудитория, объективно нуждающаяся в предлагаемом продукте, оказывается
настолько малочисленной, что построить вокруг неё устойчивый, финансово жизнеспособный
бизнес не представляется реалистичным, даже при гипотетическом захвате абсолютно всего
этого узкого сегмента рынка.
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Глава 8. Первые продажи: как получить

деньги, когда у тебя ничего нет
 
 

Психологически самый тяжёлый барьер пути
 

Момент получения самой первой реальной оплаты от совершенно постороннего клиента
— психологически один из наиболее тяжёлых и значимых барьеров на всём предприниматель-
ском пути. До этого момента бизнес существует исключительно в теоретической плоскости, в
виде идей, планов и предположений; после этого момента он окончательно становится объек-
тивной, подтверждённой рынком реальностью.

 
Продавайте лично, прежде чем пытаться

продавать через безличную рекламу
 

На самом раннем этапе у подавляющего большинства начинающих предпринимателей
объективно отсутствует достаточный бюджет на профессиональный маркетинг, а у самого биз-
неса ещё нет наработанного доверия со стороны рынка. Единственный ресурс, который присут-
ствует практически всегда, независимо от размера стартового капитала, — это личное время
основателя и его личные контакты. Абсолютное большинство первых клиентов практически
любого нового бизнеса приходит именно через прямые, личные усилия — холодные сообще-
ния, телефонные звонки, личные встречи, а вовсе не через безличные рекламные кампании,
которые начинают работать эффективно значительно позже, когда у бизнеса уже наработана
определённая репутация и есть данные для оптимизации рекламы.

 
Практическая формула первого коммерческого предложения

 
Действительно работающее коммерческое предложение на самом старте отвечает кли-

енту не столько на вопрос “что представляет собой мой продукт”, сколько на значительно более
важный для клиента вопрос “какую именно конкретную проблему в его жизни или бизнесе
я предлагаю решить, и почему обратиться именно сейчас является для него разумным реше-
нием”. Рабочая формула построения такого предложения: “Я обратил внимание, что вы регу-
лярно сталкиваетесь с [предельно конкретно описанная проблема]. Я предлагаю решить эту
проблему через [конкретное, понятное действие], что даёт вам в результате [конкретный, изме-
римый, желательно выраженный в цифрах результат]”.

 
Практические способы снижения
риска для самого первого клиента

 
Первым клиентам психологически крайне сложно довериться абсолютно незнакомому,

ещё ничем не подтверждённому на практике новому бизнесу без какой-либо репутационной
истории. Существует несколько проверенных способов снизить воспринимаемый клиентом
риск: предлагать пробный, укороченный период сотрудничества или частичную предоплату
вместо требования полной суммы оплаты авансом; предоставлять чёткую, недвусмысленную
гарантию полного возврата денежных средств в случае, если результат объективно не устроит
клиента; предлагать выполнение небольшого пилотного, ограниченного по масштабу проекта
вместо немедленного заключения крупного долгосрочного контракта.
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Практическая работа с отказами клиентов

 
Отказ потенциального клиента — это не объективная оценка вашей личности как чело-

века и даже не обязательно оценка качества вашего продукта в целом, а лишь оценка одного
конкретного предложения применительно к одному конкретному человеку в один конкретный
момент времени, на который влияет множество факторов, вам неизвестных и от вас не завися-
щих. Профессиональные, статистически успешные продавцы в среднем получают значительно
больше отказов, чем согласий, и относятся к этому как к обычной рабочей статистике, а не
как к личной трагедии или подтверждению собственной некомпетентности. После практиче-
ски каждого полученного отказа целесообразно задавать короткий уточняющий вопрос: “Что
конкретно могло бы изменить ваше сегодняшнее решение?” — зачастую полученный в ответ
комментарий содержит ценную информацию, позволяющую заметно улучшить формулировку
следующего предложения для следующего потенциального клиента.
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Глава 9. Маркетинг без бюджета

 
 

Отсутствие рекламного бюджета —
не оправдание отсутствия продаж

 
Отсутствие свободных денежных средств на профессиональную рекламу ни в коем слу-

чае не является объективным оправданием для отсутствия продаж и роста клиентской базы.
У абсолютного большинства сегодняшних крупных, узнаваемых компаний на самом раннем
старте попросту не было денег на масштабную рекламу — вместо неё был регулярный, полез-
ный контент, целенаправленный нетворкинг и осознанное умение создавать органический
информационный шум вокруг предлагаемого продукта.

 
Регулярный полезный контент как

полностью бесплатный канал привлечения
 

Регулярная, последовательная публикация действительно полезного, экспертного кон-
тента, непосредственно связанного с проблемой целевого клиента, а не прямая настойчивая
реклама самого продукта, постепенно формирует доверие целевой аудитории и со временем
приводит новых клиентов совершенно бесплатно, хотя и заметно медленнее по сравнению с
платной рекламой. Подобный подход требует значительных затрат времени и, что критически
важно, последовательности на протяжении многих месяцев, но принципиально не требует пря-
мых денежных вложений.

 
Осознанное проектирование сарафанного радио

 
Распространение положительной информации о бизнесе через личные рекомендации

знакомых происходит не полностью случайным, стихийным образом — этот процесс вполне
можно осознанно спроектировать и стимулировать. Практические способы стимулирования
органических рекомендаций включают: дать клиенту действительно весомый, эмоциональный
повод самостоятельно рассказать о вашем продукте окружающим (запоминающийся необыч-
ный опыт или сильная эмоция, а не просто формально “хороший, качественный сервис”); пред-
ложить продуманную реферальную программу, дающую ощутимую выгоду одновременно и
тому, кто рекомендует продукт, и новому клиенту, пришедшему по этой рекомендации; созна-
тельно превзойти базовые ожидания клиента в одной конкретной, заметной детали настолько
сильно, чтобы об этой детали захотелось рассказать другим людям самостоятельно.

 
Партнёрства как альтернатива прямому рекламному бюджету

 
Найдите уже существующие бизнесы, которые обслуживают ровно ту же целевую аудито-

рию, что и вы, но при этом объективно не являются вашими прямыми конкурентами, и предло-
жите им взаимовыгодное партнёрство — совместное создание контента, взаимные перекрёст-
ные рекомендации клиентам, совместные промо-акции, разделяющие затраты на продвижение
между обеими сторонами.
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Пример встроенного в продукт маркетинга

 
Одна из известных облачных платформ для хранения файлов на этапе своего ран-

него роста принципиально не тратила деньги на традиционную платную рекламу — вместо
этого компания предложила существующим пользователям дополнительное бесплатное место
в облачном хранилище в прямой обмен на приглашение своих знакомых зарегистрироваться в
сервисе, тем самым встроив механизм привлечения новых клиентов непосредственно внутрь
самого продукта. Подобный подход принципиально не требовал отдельного рекламного бюд-
жета — требовал лишь продуманного, изначально заложенного в архитектуру продукта меха-
низма органического распространения.
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Глава 10. Построение команды и делегирование

 
 

Почему рост бизнеса упирается в
личные возможности основателя

 
Ни один бизнес объективно не способен вырасти дальше определённого, достаточно

скромного размера, пока его основатель продолжает пытаться лично выполнять абсолютно
все ключевые операционные задачи самостоятельно. Способность своевременно и грамотно
делегировать полномочия — это не признак слабости характера руководителя или недостаточ-
ной компетентности, а необходимое, обязательное условие для дальнейшего масштабирования
бизнеса за пределы возможностей одного человека.

 
Типичные психологические барьеры делегирования

 
Наиболее распространённые страхи, мешающие своевременному делегированию: устой-

чивое убеждение “никто другой не сможет выполнить эту задачу так же качественно, как я
лично”; расчёт “дешевле и быстрее сделать это самому, чем объяснять и потом перепрове-
рять за другим человеком”; глубинный страх “делегируя задачу, я неизбежно потеряю прямой
контроль над результатом”. Все три перечисленных страха объективно рациональны и обосно-
ванны на самом раннем этапе существования бизнеса, но становятся прямо разрушительными
для дальнейшего роста, если руководитель продолжает придерживаться их и тогда, когда биз-
нес уже объективно способен позволить себе привлечение помощи со стороны.
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Конец ознакомительного фрагмента.

 
Текст предоставлен ООО «Литрес».
Прочитайте эту книгу целиком, купив полную легальную версию на Литрес.
Безопасно оплатить книгу можно банковской картой Visa, MasterCard, Maestro, со счета

мобильного телефона, с платежного терминала, в салоне МТС или Связной, через PayPal,
WebMoney, Яндекс.Деньги, QIWI Кошелек, бонусными картами или другим удобным Вам спо-
собом.

https://www.litres.ru/pages/biblio_book/?art=74132449

	ДЕНЬГИ, МЫШЛЕНИЕ, ДЕЙСТВИЕ
	Полное руководство предпринимателя: от идеи до финансовой свободы
	Оглавление

	ЧАСТЬ I. МЫШЛЕНИЕ ПРЕДПРИНИМАТЕЛЯ
	Глава 1. Почему одни начинают, а другие только мечтают
	Разговор, который повторяется миллионы раз
	История одной поездки в Италию
	Первый и главный закон предпринимательского мышления
	Три типа людей на пути к бизнесу
	Реальная механика различий
	Кейс: как разные люди реагируют на одну и ту же возможность
	Практическое упражнение: перевод мечты в действие
	Резюме главы

	Глава 2. Страх провала: как он работает и как его обмануть
	Биология, которая вас саботирует
	Фреймворк минимизации сожаления
	Провал, который выглядит как триумф только со стороны
	Почему мозг преувеличивает цену неудачи
	Три практические техники управления страхом
	Реальный пример: как страх выглядеть глупо разрушает хорошие идеи
	Резюме главы

	Глава 3. Решения в неопределённости
	Бизнес — это не про идеальную информацию
	Модель принятия решений на основе 70% информации
	Два типа дверей: необратимые и обратимые решения
	Почему избыточный анализ убивает бизнесы чаще, чем откровенно плохие решения
	Практический инструмент: матрица решений при неопределённости
	Резюме главы

	Глава 4. Дисциплина сильнее мотивации
	Почему мотивация — ненадёжный фундамент
	Ловушка ожидания вдохновения
	Строим систему вместо наращивания силы воли
	Правило двух минут и эффект начала действия
	Дисциплина в конкретных цифрах: пример интенсивности труда
	Практические техники поддержания дисциплины на длинной дистанции
	Резюме главы

	Глава 5. Как мыслят те, кто построил империи
	Синтез принципов вместо биографий
	Принцип первый: одержимость проблемой клиента, а не собственным продуктом
	Принцип второй: долгосрочное мышление в мире, одержимом краткосрочным результатом
	Принцип третий: осознанная готовность быть непонятым современниками
	Принцип четвёртый: одержимость объективными данными, а не субъективными мнениями
	Принцип пятый: системное реинвестирование вместо немедленного личного потребления
	Итог части I: от мышления к действию


	ЧАСТЬ II. ПРАКТИКА: ОТ ИДЕИ ДО РАБОТАЮЩЕГО БИЗНЕСА
	Глава 6. Как найти идею, за которую заплатят
	Ошибка поиска “никем ещё не придуманного”
	Три надёжных источника действительно хороших идей
	Три вопроса для предварительной проверки идеи
	Ловушка решения в поисках проблемы

	Глава 7. Проверка идеи до вложения денег (валидация)
	Принцип минимально жизнеспособного продукта
	Четыре практических метода валидации идеи
	Тревожные сигналы: когда идею пора менять или полностью отбросить

	Глава 8. Первые продажи: как получить деньги, когда у тебя ничего нет
	Психологически самый тяжёлый барьер пути
	Продавайте лично, прежде чем пытаться продавать через безличную рекламу
	Практическая формула первого коммерческого предложения
	Практические способы снижения риска для самого первого клиента
	Практическая работа с отказами клиентов

	Глава 9. Маркетинг без бюджета
	Отсутствие рекламного бюджета — не оправдание отсутствия продаж
	Регулярный полезный контент как полностью бесплатный канал привлечения
	Осознанное проектирование сарафанного радио
	Партнёрства как альтернатива прямому рекламному бюджету
	Пример встроенного в продукт маркетинга

	Глава 10. Построение команды и делегирование
	Почему рост бизнеса упирается в личные возможности основателя
	Типичные психологические барьеры делегирования


	Конец ознакомительного фрагмента.

