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Пролог

Структура главы:
 В ловушке предсказуемости

 Цифровые продукты в бизнесе

 Что такое «Метод параноика»

 Проджект-раннер и продюсирование проектов

 Области применения метода

 История создания метода

 Структура книги

 Что изменилось во втором издании

 Благодарности

В ловушке предсказуемости

Знаете ли вы, что большинство прорывных цифровых продуктов 
были созданы вне классических подходов к  проектной рабо-

те? Подходов, которые основаны на идее разделения задач между 
участниками по принципу их компетенций: когда за внешний вид 
отвечает дизайнер, за требования  — аналитик, за функциональ-
ность — продакт-менеджер, а за техническую реализацию архитек-
тор и программисты. Говоря коротко, когда роль участника равна 
профессиональной специализации.

Казалось бы, разве плохо, если каждая задача выполняется тем, 
кто максимально ей соответствует? Фокус в том, что такой подход 
работает только в  случае типовых проектов, где все предсказуемо 
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и от команды не требуется создание действительно нового. Все дей-
ствуют по заранее определенной схеме и  понимают, какие задачи 
должны выполнить. Например, когда речь идет об онлайн-сер-
висе, это, как правило, очередной сайт или мобильное приложение 
с  похожей функциональностью для сложившейся модели продаж. 
Новым будет только дизайн и  адаптация под конкретные свой-
ства товаров, систему доставки и  целевую группу пользователей, 
но и  это укладывается в  типовой процесс и  фиксированные роли 
участников проектной команды.

В свою очередь уникальные решения рождаются на стыке дис-
циплин. Чтобы ваш продукт поменял правила игры в отрасли, для 
которой он создается, необходимо найти новое сочетание бизнес-
модели компании и  цифровых продуктов. Эту задачу невозможно 
выполнить командой узкоспециализированных участников. Нужны 
обладатели компетенций в нескольких областях знаний, способные 
интегрировать их в  одном решении.

Да, вы можете отлично разбираться в технологиях и не понимать, 
для каких задач в бизнесе их использовать. Также вы можете быть 
опытным предпринимателем, и не догадываться, какие возможности 
дают цифровые продукты для качественного изменения вашего 
бизнеса. Решение рождается только в  голове мультидисциплинар-
ного специалиста, сочетающего в  себе знания и  опыт из разных 
сфер деятельности.

Такой подход идет вразрез со сложившейся практикой и  от-
раслевыми стандартами. Их цель  — не создание уникального, 
а  эволюционное развитие существующих продуктов с  предска-
зуемым результатом. Именно предсказуемым, ведь в  саму суть 
стандартов заложена идея о  том, что правильно выстроенный 
процесс гарантирует заранее определенный результат. Но при 
создании по-настоящему новых продуктов о  предсказуемости не 
может быть и  речи. Это пространство максимальной неопреде-
ленности.
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Зачем тогда обрекать себя на подобные сложности в  попытке 
поменять правила игры на своем рынке или рынке вашего клиента, 
если вы работаете как поставщик решений? Чтобы ответить на этот 
вопрос, нужно разобраться, какую функцию выполняют цифровые 
продукты в  бизнесе.

Цифровые продукты в бизнесе

Технологический продукт и  то, что можно назвать бизнес-про-
дуктом, часто путают. Например, мобильное приложение Яндекс.
Карты  — это не бизнес-продукт, это инструмент, который люди 
используют для навигации в  городе. А  вот все вместе, включая 
отдел продаж Яндекса, их службу поддержки и сеть партнеров, это 
уже бизнес-продукт со своей моделью монетизации, позволяющий 
продавать рекламу тем же пользователям.

Другими словами, технологии, в том числе и цифровые, представ-
ляют собой то, вокруг чего выстраиваются бизнес-модели компаний. 
И каждый технологический продукт выполняет роль инструмента. 
На заре человечества это было колесо и  копье, сейчас  — нейро-
сети и онлайн-сервисы.

Если все компании в  определенной отрасли работают по близ-
кой бизнес-модели и  используют похожие инструменты, то их 
конкурентные преимущества тоже выравниваются. Это называется 
идеальная конкуренция. Прямой путь к банкротству, ведь по мере 
того, как все больше игроков приходит на рынок, тем на мень-
шую прибыль может рассчитывать отдельная компания. Рано или 
поздно наступает момент, когда бизнес приходится закрывать или 
кардинально перестраивать.

Это как раз момент для появления прорывных цифровых про-
дуктов, вокруг которых можно по-новому выстроить бизнес-мо-
дель, и  либо перетянуть клиентов у  конкурентов, либо, что еще 
круче, создать новый рынок с большей емкостью. Так произошло, 
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например, в банковской сфере с появлением банков без отделений. 
Без цифровых инструментов — мобильных приложений, — такая 
модель была бы просто невозможна. Поэтому, если вы хотите выве-
сти свой бизнес на новый уровень, то без создания уникальных 
цифровых продуктов вам не обойтись.

Конечно, вовсе не обязательно каждый раз придумывать биз-
нес-модель с  нуля. Ее можно заимствовать вместе с  подходящими 
цифровыми продуктами. Так обычно и происходит, когда в той или 
иной отрасли появляется компания-пионер: остальные игроки ста-
раются скопировать ее находки и тем самым отвоевать себе часть 
нового, созданного ею рынка.

После начала работы по новой бизнес-модели требуется под-
держивать и  развивать технологические инструменты одновре-
менно с  адаптацией самой компании под изменения рыночной 
среды. И это будет происходить до тех пор, пока выбранная схема 
работы и инструменты не достигнут предела своих возможностей. 
Тогда основатели вновь окажутся перед выбором — придумывать 
новую  бизнес-модель или искать удачные примеры для заимство-
вания.

За всеми трансформациями можно увидеть повторяющийся 
жизненный цикл компании, состоящий из трех стадий: создание 
с  нуля, заимствование и  развитие. Все это в  полной мере отно-
сится и  к  бизнес-модели компании, и  к  ее цифровым продуктам. 
На каждой стадии свой уровень неопределенности и свои способы 
принятия решений. И  если для заимствования и  последующего 
развития понятно, что делать и  как вести проекты, то создание 
бизнес-модели с  нуля  — зона максимального риска, в  которой 
большинство проектов терпит неудачу.

Вот почему в начале сказано, что большинство прорывных про-
дуктов были созданы вне рамок классических подходов. Современ-
ные проектные методологии, включая гибкие, типа Scrum, отлично 
справляются с развитием существующих продуктов, когда требуется 
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регулярно добавлять новые функции. Точно так же они подходят 
для задач заимствования или использования готовых решений. Но 
для создания цифровых продуктов, вокруг которых будет выстраи-
ваться принципиально новая бизнес-модель компании, такие под-
ходы слабо применимы.

Проблема в  том, что по-настоящему уникальные проекты  — 
большая редкость. Методы их ведения не являются общепринятой 
практикой, а большинство специалистов не имеют подобного опы-
та. Как следствие, они работают в рамках более распространенных 
методологий, что неизбежно приводит к  потере времени, денег 
и  упущенным возможностям для компании. Когда такой проект 
все-таки удается сделать, это является следствием того, что ключе-
вые участники благодаря личным качествам и  опыту интуитивно 
нашли правильный подход.

Но если создание прорывных продуктов важно для развития 
бизнеса, то было бы неплохо иметь на вооружении проверенную 
методологию, способную привести команду к  желаемому резуль-


