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От автора

У этой книги важная задача: помочь вам разобраться, что 
происходит сейчас в бизнесе, и увидеть направления разви-
тия для вашей компании.

Сегодня это, вероятно, единственная книга, дающая ре-
комендации по работе в новых условиях, в которые попал 
российский бизнес в феврале 2022 года. Она будет полезна 
владельцам бизнеса и руководителям, перед которыми стоят 
новые вызовы и задачи по сохранению и спасению своих ком-
паний. Я постаралась объединить в ней обзоры, размышле-
ния, наблюдения, рекомендации, практические инструменты, 
результаты исследований, ссылки на качественную бизнес-
литературу и свой многолетний опыт. Все это — чтобы вы 
могли получить ответы на вопросы «почему именно так?», 
«что дальше?», «что стоит начать делать, а что перестать?», 
«что делать, чтобы…» и еще десятки других. 

Это взгляд на бизнес одновременно изнутри и снаружи: 
здесь вы найдете как описание основных маркетинговых 
и стратегических болячек российского бизнеса и рекомен-
дации по их лечению, так и понимание того, что происходит 
в бизнесе в целом и в конкретных его сферах в частности.

Это квинтэссенция сотен маркетинговых и стратеги-
ческих аудитов российских компаний, многочисленных 
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рыночных исследований и более 100 реализованных про-
ектов в сфере маркетинга и стратегического развития биз-
неса — что гарантирует полное соответствие российской 
специфике бизнеса и маркетинга. 

Здесь огромное количество рекомендаций и методик мар-
кетинга, стратегического развития бизнеса и трендвотчинга 
в формате «бери и делай». Они помогают решить практи-
чески все задачи верхнего уровня компании любого разме-
ра, возраста и сферы. Каждая рекомендация проверена на 
практике мной, моей командой, нашими клиентами и парт
нерами.

Кроме того, вы получите доступ к чек-листам, шаблонам 
и многочисленным формам для заполнения, чтобы было 
удобнее мониторить ситуацию внутри и вне компании.

Много лет работая в сфере бизнес-образования и создав 
несколько авторских курсов, с уверенностью могу сказать: эта 
книга заменит прохождение полноценного курса по управ-
лению маркетингом и стратегическому развитию бизнеса 
в кризисных (сложных) условиях.

Что даст вам книга?

Вы узнаете, в чем специфика российского бизнеса и марке-
тинга, что происходит в данный момент, каких изменений 
ожидать и почему слухи о скорой смерти российского биз-
неса сильно преувеличены. 

Вы поймете или еще раз убедитесь, что любые кризисы 
и переломные моменты — это не только разрушение при-
вычного, но и окна возможностей. Узнаете, как генерировать 
идеи новых продуктов и проектов, как замещать ушедшие 
бренды, как управлять «новым» маркетингом, как находить 
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стабильность в неопределенности, как использовать трен-
ды — и многое другое в виде рекомендаций и в формате 
«бери и делай» для сохранения устойчивости и развития 
бизнеса. 

Кроме того, вы заново узнаете свою компанию. Несмотря 
на то что все компании разные, маркетинговые и стратеги-
ческие болячки у них очень похожи. Книга поможет начать 
их лечение и уже через три-четыре месяца существенно по-
высить эффективность маркетинга и продаж.

Вы сэкономите на дорогостоящем обучении и консалтин-
ге. Формат «бери и делай», адаптированный к текущей ситу-
ации, поможет быстро и эффективно определить стратегиче-
ские ориентиры, найти зоны роста, перестроить маркетинг, 
увидеть окна возможностей, отстроиться от конкурентов, 
лучше понять своих потребителей, обосновать запуск новых 
проектов и др.

Вы получите ощущение островка стабильности и точки 
опоры в бурлящей и неопределенной внешней среде. Как 
говорят перед взлетом самолета, мы наденем маску сначала 
на вас, потом на ваш бизнес.

Вы получите подтверждение своим гипотезам, сгенери-
руете новые идеи и сможете эффективно их продать руко-
водству или команде. 

В случае уже реализующихся проектов вы сможете убе-
диться в правильности своих действий или внести необходи-
мые корректировки.

Посмотрев на свою компанию с высоты (в рамках отрасли, 
рынка, экономики страны в целом или мировой экономики), 
вы увидите зоны роста и развития, которые раньше не заме-
чали или не прорабатывали.

Наконец, вы повысите свою квалификацию в сфере мар-
кетинга и стратегического развития бизнеса (или убедитесь 
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в своих компетенциях), сверившись с актуальными требова-
ниями к маркетологам и владельцам бизнеса. 

Благодаря этому «Время делать бизнес» может надолго стать 
вашей настольной книгой.

Как читать книгу

«Время делать бизнес» можно читать как целиком, так и вы-
бирая наиболее актуальные разделы и методики — для этого 
мы сделали максимально подробное оглавление. Шаблоны 

и чек-листы вы сможете использовать как не-
посредственно в книге, так и скачав их на сайте 
моей компании «Лаборатория трендов», пройдя 
по ссылке http://t-laboratory.ru/mif-book (паро-
лем служит единственное англоязычное слово 
в заключении этой книги).

Рекомендую сначала прочитать первую часть — «Состоя-
ние российского бизнеса до февраля 2022 года» и вторую часть 
«Бизнес в переломный момент», а затем переходить к тре-
тьей, практической части — «Актуальные инструменты для 
развития бизнеса», где собраны все инструменты, шаблоны, 
чек-листы и др. Более подробно о том, как пользоваться этими 
материалами, можно прочесть в начале третьей части.

Если у вас электронная версия, я все же советую купить 
и бумажную книгу: в ней удобнее делать заметки на полях, за-
писывать идеи, использовать цветные стикеры и текстовыде-
лители. Идеи требуют немедленной фиксации и отработки.

Также рекомендую обратить внимание на книги, упомя-
нутые в примечаниях, — в них вы найдете более глубокую 
информацию по разным вопросам. 




