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ВВЕДЕНИЕ

Почему инновационные продукты терпят крах и как 

бережливое производство меняет правила непростой 

игры — создания успешных продуктов

Создание успешных продуктов — нелегкая задача. Наверняка 

многие из вас знакомы с отрезвляющими данными статистики, 

согласно которым для огромного количества новых программных 

продуктов выход на рынок заканчивается провалом. На каждую 

широко известную историю успеха Apple, Google, Facebook1 

и некоторых других компаний приходится бесчисленное множе-

ство неудач, из-за которых разработчики вынуждены закрывать 

свой бизнес.

Вспомните о приложениях, которые вы использовали за послед-

ний год. Сколько из них вам нравятся? Сколько вызывают раз-

дражение? А о скольких вы вообще не можете даже вспомнить? 

Если ваши предпочтения не отличаются от предпочтений боль-

шинства людей, то вам, должно быть, по-настоящему нравятся 

очень немногие продукты из тех, которыми вы пользуетесь.

Если вам довелось быть членом команды, которая смогла 

создать действительно успешный продукт, значит, вам знакомо 

это непередаваемое чувство эйфории. Увлеченные новым про-

дуктом пользователи не перестают им восхищаться. Показатели 

вашего бизнеса растут по экспоненте. Вы изо всех сил старае-

тесь удовлетворить огромный спрос, потому что потребители 

обожают и ценят ваш продукт.

Но печальная реальность такова, что все вышеописанное 

случается довольно редко. Типичные же истории выглядят совсем 

иначе. Так почему создать продукт, который понравится клиен-

там, сложно? И почему так много продуктов терпят неудачу?

1 Упоминаемые здесь и далее социальные сети Facebook и Instagram 
запрещены на территории Российской Федерации на основании осуще-
ствления экстремистской деятельности.
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Д Э Н  О Л С Е Н

ПОЧЕМУ ПРОДУКТЫ ТЕРПЯТ КРАХ

На протяжении всей своей карьеры я занимался созданием и изуче-

нием множества различных продуктов. Анализируя первопричины 

неудач конкретных продуктовых решений, я вывел общую законо-

мерность: основная причина провалов крылась в том, что новые 

продукты не удовлетворяли потребности клиентов лучше, чем уже 

имевшиеся на рынке альтернативы. В этом состоит суть соответ-

ствия продукта рынку. Марк Андреессен из Netscape ввел этот 

термин в обиход в 2007 году. Тогда же он написал в своем блоге 

(и в этом я с ним полностью согласен), что стартапы «терпят неудачу 

потому, что не достигают соответствия своих продуктов рынку».

Движение бережливых стартапов, родоначальником которого 

стал Эрик Рис, помогло популяризировать идею соответствия 

продукта рынку. Я тоже являюсь убежденным сторонником прин-

ципов бережливого стартапа. Одна из причин, по которой эта 

концепция обрела столь широкую популярность, состоит в том, 

что разработчики прекрасно знают, насколько сложно создавать 

успешные продукты. 

Многие приходят в восторг, когда впервые знакомятся с идеей 

бережливого стартапа, и горят желанием опробовать ее на прак-

тике. Но, общаясь со многими из таких энтузиастов, я заметил, что 

на поверку их знания оказываются слишком поверхностными, и все 

их действия являются лишь тщетной попыткой понять, что именно 

им следует делать и как применить на практике то, что они знают.

Это подобно историям людей, которые в какой-то момент 

решают, что им пора улучшить свою физическую форму. В порыве 

энтузиазма они начинают больше тренироваться. Они записыва-

ются в тренажерный зал и покупают новую спортивную одежду. 

Замотивированные, они приходят в спортзал и здесь неожи-

данно для себя осознают, что понятия не имеют, чем именно 

они должны там заняться. Какие упражнения выполнять? Какие 

тренажеры использовать? Какой метод тренировок лучше? У этих 

людей есть большое желание, но не хватает знания о том, что 

именно им нужно делать.
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В В Е Д Е Н И Е  

ПОЧЕМУ НУЖНА ИМЕННО ЭТА КНИГА?

Я написал Руководство по созданию бережливых продуктов, 

чтобы помочь людям, которые хотели бы создавать свои продукты, 

используя принципы бережливого стартапа; восполнить описанные 

выше пробелы в знаниях и понимании самой идеи такого стар-

тапа. Эта книга содержит четкие пошаговые инструкции, которые 

помогут в разработке успешных продуктов. Работая со многими 

командами, я часто становился свидетелем возникновения различ-

ных проблем и видел множество примеров как хорошо работаю-

щих, так и плохих решений. Используя накопленный опыт, я разра-

ботал структуру (фреймворк) и пошаговый процесс, направленный 

на достижение соответствия продукта рынку. 

Пирамида соответствия продукта рынку

Структура, которую я называю пирамидой соответствия про-

дукта рынку, включает в себя пять компонентов. Это: целевой 

потребитель, его недостаточно удовлетворенные потребности, 

ценностное предложение, набор функций предлагаемого про-

дукта и пользовательский опыт (user experience, или UX). При этом 

каждый компонент по своей сути состоит из проверяемых гипотез. 

Существует логическая последовательность всех пяти компонен-

тов, основанная на их взаимосвязи, в результате чего образуется 

иерархия, которую я изобразил в виде пирамиды (см. Рисунок 1.1).

Соответствие 

продукта рынку

Продукт:

Рынок:

Рисунок 1.1. Пирамида соответствия продукта рынку


