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Квантово-экономический анализ дает совокупную оценку сочетания трех независимых характеристик: 

 Стадии развития компании;  Стадии развития продукта;  Стадии развития рынка. 

ТАБЛ. 1. КОМБИНАЦИИ СТАДИЙ РАЗВИТИЯ КОМПАНИИ, ПРОДУКТА И РЫНКА. 

Стадии развития компании Гаражная  Финансовая  Акционерная 

Стадии развития продукта Зарождение  Рост  Зрелость  Спад  

Стадии развития рынка Рынок отсутствует Появляются первые кли-

енты 

Массовый сход клиентов на 

«наш» рынок 

Все клиенты наши Массовый уход клиентов на 

другие рынки 

 

Всего возможно 60 комбинаций, из которых жизнеспособны только 13. Во всех остальных случаях бизнес обречен на убытки и в итоге закрытие – и чем лучше (активнее) 

компания управляется, тем быстрее она разоряется1. Аналогией является путник, сбившийся с дороги: чем выше его скорость, тем дальше он окажется от нужного ему 

места. 

Для определения стадии развития компании используются следующие критерии: 

 

1 Полное обоснование полезно прочитать в оригинале – работе А.Шнейдер, Ph.D., Я.Кацман, Г.Топчишвили. Наука побеждать в инвестициях, менеджменте и марке-

тинге. Электронная версия http://www.lib.ru/ECONOMY/INWESTICII/for_winners.txt 



КВАНТОВО-ЭКОНОМИЧЕСКИЙ АНАЛИЗ (КОНСПЕКТ) 

 2

ТАБЛ. 2. ПРИЗНАКИ СТАДИИ РАЗВИТИЯ КОМПАНИИ 

Признаки стадий Стадии развития компании 

Гаражная Финансовая Акционерная 

Доступ к капиталу от нескольких сотен тысяч долларов до при-

близительно 32 миллионов 

от 10 до 100 миллионов долларов от 20 до 200 миллионов долларов и выше 

Тип менеджмента 

и стиль принятия 

решений 

Решения принимаются по ситуации, свобода 

выбора возможных решений максимально ве-

лика, выбранное решение отражает стиль ра-

боты и характер предпринимателя 

Появляется четкое разделение обязанностей и 

зон ответственности, индивидуальное лидер-

ство первого руководителя компании должно 

смениться авторитетом профессиональных 

менеджеров с полной ответственностью за 

свой участок 

Соответствие корпоративной культуры дан-

ного коллектива требованиям к стилю, предъ-

являемым биржей, а также писаным и неписа-

ным законам финансового рынка в стране 

Стимулирование 

сотрудников 

Для сотрудников важнее независимый и инте-

ресный стиль жизни, хотя они громко кричат о 

выгоде3, им требуется создавать свое, а не во-

площать чужое. Слабая сторона – дисциплина. 

Основной стимул – ожидание вознагражде-

ния. Лояльность тем выше, чем выше вера в 

развитие компании. Потеря веры приводит к 

увольнениям. 

 

Основные задачи 

и фокус компании 

 Достичь установления (личного) контакта с 

инвесторами следующего раунда 

 Разработать прототип своего первого про-

дукта 

 Разработать изначальную бизнес-модель 

(важнее всего) 

 Создать технологию серийного производ-

ства своего первого продукта. 

 Начать формировать рынок своего пер-

вого продукта. 

 Начать разработку дополнительных про-

дуктов, которые будут созданы на базе 

первого и которые компания будет пред-

лагать своим потребителям. 

Максимизировать прибыль от продаж сегодня 

и защитить свой рынок от конкурентов завтра. 

Если компания вышла на биржу, то задачей 

становится максимизировать ожидания 

рынка, увеличивая тем самым цену своих ак-

ций.  

Такие задачи обуславливают ключевую роль 

PR-отделов, структуры продаж и маркетинга, а 

 

2 Между 3 и 10 млн. долларов (следующий уровень компании) есть явный «зазор». Объясняется он тем, что компания, получившая доступ к 4 млн. USD, как правило, с 

очень небольшими дополнительными усилиями получает доступ к 10 млн. это известная банковская закономерность. Другое дело, что они могут быть ей не нужны. 

3 Занятный парадокс . 
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Признаки стадий Стадии развития компании 

Гаражная Финансовая Акционерная 

 Создать историю, убедительную для инве-

сторов следующего уровня.  

Компания должна создать дееспособную биз-

нес-инфраструктуру, масштабируемое произ-

водство и контроль качества, систему продаж 

и поддержки покупателей. Отделы, занимаю-

щиеся этим, решают ее судьбу. Разработка 

остается важным участком, но превращается в 

"служанку". 

также производства, в котором отношение ка-

чество-цена должно быть не меньше, чем у 

конкурентов. 

Уровень продук-

ции 

Технические системы первого уровня Технические системы первого и второго уров-

ней, вывод на рыночное производство 

Середина второго уровня и третий 

Разработки новых продуктов должны вестись 

дочерними предприятиями первого или вто-

рого уровней 

Оргструктура  Свободная  Переход на матричную структуру Любая традиционная 

Для определения стадии рынка используются следующие критерии: 

ТАБЛ. 3. ПРИЗНАКИ СТАДИИ РАЗВИТИЯ РЫНКА 

Признаки стадий Стадии развития рынка 

Нулевой уровень Первый уровень Второй уровень Третий уровень Четвертый уровень 

 Покупателей нет, они ско-

рее исследователи-энтузи-

асты 

Покупатели реально платят 

деньги, но еще не уходят с 

предшествовавшего рынка. 

Массово приходят потре-

бители, оставляя рынок 

предыдущий. Может число 

потребителей оставаться 

прежним, но растут воз-

можности использования 

Все потенциальные по-

требители уже пользу-

ются предложением 

данного рынка, и дина-

мика числа покупателей 

Отток потребителей, которые 

начинают использовать но-

вое предложение взамен 

имевшегося. 
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Признаки стадий Стадии развития рынка 

Нулевой уровень Первый уровень Второй уровень Третий уровень Четвертый уровень 

продуктов, и денег на рын-

ке остается все больше. 

отражает прирост насе-

ления в стране. 

Этапы развития 

компаний на дан-

ном рынке 

гаражная Второэтапные компании и 

соответствующие подраз-

деления третьеэтапных 

компаний 

Второй и третий уровень 

вначале, только третий – к 

концу 

Только третьи Второэтапные компании 

Этапы техниче-

ского развития то-

варов4 и требова-

ния к пользова-

телю 

Первый уровень – за нее 

никто не хочет платить 

Техническая система второго уровня обычно требует 

слишком длительного обучения ее использованию, недо-

статочно отлажена и/или не удовлетворяет каким-либо 

другим требованиям, предъявляемым покупателями 

"третьеэтапного" рынка. 

Особой подготовки пользователя не предполагает 

Психология поку-

пателей 

Пользователь хочет стать 

соавтором разработчика: 

готов сообщать о недостат-

ках, давать рекомендации. 

Необходимость с уваже-

нием выслушивать даже 

абсурдные предложения 

пользователей5 на нулевом 

этапе рынка является неиз-

бежной платой за их согла-

сие помочь.  

Решают жизненно важную 

проблему (военные или 

врачи) или приобщаются к 

эксклюзивности. Готовы за 

это прощать некоторые 

недоработки. 

Новое удобное средство 

для более полной реализа-

ции своего старого жела-

ния. Дискомфорт от нового 

продукта еще прощается, a 

вот плохие показатели его 

работы - уже нет. 

Психология покупки ка-

кого-то продукта - дис-

комфорт от его отсут-

ствия. Продукт уже дол-

жен быть ориентирован 

на привычку, никакой 

новизны, видной поль-

зователю, "третьеэтап-

ный" рынок не любит. 

 

 

4 Связаны с этапами компаний из Табл. 2, но имеют и собственную специфику: недостаточный уровень развития продукта сдержит развитие рынка. 

5 Это «ранние адопторы», которые будут рекламировать себя как новаторов и тот новый путь, на который они вступили одними из первых. 
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Признаки стадий Стадии развития рынка 

Нулевой уровень Первый уровень Второй уровень Третий уровень Четвертый уровень 

Цели рынка   создать базовую 

группу потребителей 

 выработать в обществе 

некоторую привычку к 

своим предложениям. 

 вырасти в междуна-

родный 

 установить на себя 

моду 

 предотвратить появ-

ление конкурирую-

щих рынков 

 найти все новые 

ниши. 

 замедлить отток потреби-

телей 

 найти устойчивые ниши 

 замедлить прогресс рас-

тущего конкурирующего 

рынка 

Вывод: компания является тем передаточным звеном, через которое продукты и рынки влияют друг на друга. Она же и цель их скоординированного действия. 

Инвестиционный и бизнес-анализ страдает принципиальным недостатком: он не 

учитывает, в какой мере продукт, компания и рынок сочетаются друг с другом. По 

отдельности каждый из этих компонентов может быть прекрасен, но вот их единое 

целое напоминает экосистему, где флору тропических лесов высадили на барханы 

пустыни и заселили это все тюленями. И как вы тут ни старайтесь отобрать и лианы 

позеленее, и пески посыпучее, и тюленей поздоровее - эта экосистема погибнет. 

Согласно КЭА, на первом этапе анализа необходимо не только оценить технические 

достоинства продукта, коллектив и ресурсы компании, размер рынка с его динами-

кой, но и определить эволюционную стадию развития каждого из этих компонен-

тов. На втором этапе имеющееся сочетание эволюционных уровней развития про-

дукта, компании и рынка сравнивается с разработанной МИТЭО матрицей разре-

шенных сочетаний. Если получившаяся комбинация является разрешенной, проект 

может стать успешным. Если неразрешенной, проект обречен изначально в силу 

эволюционной несовместимости ключевых компонентов. Необходимо также учесть 

динамику рынка и продукта – потому что через некоторое время созданная и разре-

шенная на момент создания комбинация превратится в неудовлетворительную. 

Более детальный анализ показывает, что в различные периоды состояния эконо-

мики внутри одной страны, как-то: экономический бум (expansion), застой 

(stagnation), или рецессия (recession) - инвесторы и рынок преимущественно отдают 

предпочтение тем или иным позициям из разрешенных и отмеченных на 
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приведенном графике. Это означает, что для разных периодов состояния экономики графики разрешенных эволюционных сочетаний также будут различными. 

Отсекая проекты, обреченные в силу неправильного эволюционного сочетания их составных частей (а таких большинство), КЭА повышает вероятность успеха инвесто-

ров, менеджеров и бизнесменов за счет того, что оставляет им немногочисленные тоннели, а не сплошные тупики. Но оступиться можно и в тоннеле. 

КЭА оказывается так же полезен и для проектов, которые уже начаты и попали в одно из запрещенных положений в пространстве эволюционных состояний. Дело в том, 

что практически из каждого такого состояния можно перейти на траекторию перспективных позиций, используя конкретные приемы. 

Таким образом, жизнеспособными являются следующие комбинации: 

 с позиций стадии развития продукта 

 

 с позиций стадии развития компании  
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 с позиций стадии развития рынка  
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ТАБЛ. 4. ТИПЫ КОНКУРЕНЦИИ  

 Стадии развития рынка 

Нулевой уровень Первый уровень Второй уровень Третий уровень 

Направление кон-

курентной борьбы 

между альтернативными 

техническими системами, 

техническими принципами, 

на основе которых про-

дукты для данного рынка 

будут развиваться. Рынка 

нет. 

привычка потребителей к старым то-

варам – надо уговорить их попробо-

вать новый. На этом рынке не может 

сложиться распределения потреби-

телей между компаниями (market 

sharing). 

этап жесточайшей конкуренции ком-

паний между собой, появления 

"брэндов", формирования market 

shares, т.е. процентного деления 

рынка между компаниям. 

сводится, в основном, к попыткам ли-

дирующих компаний сохранить име-

ющийся у них процент рынка и по 

возможности отобрать кусочек рынка 

у своих конкурентов. Основная 

ошибка – проглядеть «первоэтапных» 

конкурентов. 

Компании  гаражные разные Начинают вторые и третьи, остаются только третьи 

Методы расшире-

ния бизнеса 

 Компании второго и раннего треть-

его уровня рекомендуется использо-

вать отставание от конкурентов. Пер-

вопроходцами на первоэтапном 

рынке быть невыгодно! 

Латентная инфекция в компании тре-

тьего уровня с последующим отделе-

нием (условия: (1) нельзя было легко 

и дешево заменить на конкурирую-

щий товар; (2) встроенный продукт и 

его новые версии могут обновляться, 

заменяться и использоваться внутри 

продукта-носителя достаточно 

легко).  

задачами становятся: 

 Удерживать свой процент на име-

ющихся сегментах рынка 

 Найти те сегменты рынка, где 

свое присутствие можно увели-

чить за счет каких-то специфиче-

ских обстоятельств 

 Попытаться привлечь к себе по-

требителей, отняв их у конкурен-

тов 

Количество ком-

паний 

мало Начинает увеличиваться Быстро растет и достигает пика; по-

том – резкий спад. 

 

Доходность и 

цены 

Высокие  Высокие со слабым снижением Средние с постепенным снижением Снижение продолжается 

Свойства товара  Удивляющие  Интересующие   
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 Стадии развития рынка 

Нулевой уровень Первый уровень Второй уровень Третий уровень 

Качество товара   постоянное повышение потреби-

тельских качеств товара и его техни-

ческих показателей. 

Перед переходом к третьему уровню 

происходит снижение качества ради 

удешевления. Через некоторое время 

– улучшение. 

Опасности   Может не перерасти во второэтап-

ный, если развитие товара (переход 

удивляющих свойств в интересую-

щие) отстает от требований потреби-

телей. 

Снижение доходности при переходе к третьему этапу – при сохранении струк-

туры финансирования может вызвать банкротство.  

Эффективные ме-

тоды конкурент-

ной борьбы 

 Уход в те ниши, где или нужда в нем 

острее, или лоббировать труднее, 

или для «третьеэтапного» рынка этот 

сегмент не слишком интересен. Ча-

сто это военные. Можно «убегать» в 

те географические зоны, где лобби-

ровать по тем или иным причинам 

труднее. 

Может использоваться помощь госу-

дарства (лобби, налоги). 

 Общественные связи  

Снижение цен – против первого этапа  

Антиреклама против второго 

Эффективная ре-

клама 

кто энтузиаст – тот энтузи-

аст, и тратить деньги на ре-

кламу скорее вредно, чем 

полезно. 

основная задача рекламы на первом 

этапе рынка в том, чтобы объяснить, 

что именно предлагается и в чем 

преимущества нового предложения 

и убедить первых потребителей по-

пробовать. Основной вопрос – зачем 

это нужно? Вспомогательный – на 

чем основано (чтобы поверили)? 

становится необходимым создать 

марку данной компании и продукта, 

которые именно сейчас, на втором 

этапе, должны захватить процент 

рынка. Со стороны покупателя это 

выглядит как помощь ему в выборе, 

какой/чей продукт лучше. 

желая отвратить потребителя от ка-

кого-то товара, не нужно нападать на 

этот товар как таковой, нужно создать 

ассоциацию (можно подсознатель-

ную) данного товара с персонажем, 

на которого потребитель не хочет 

быть похожим. Это дискредитирует 

продукт третьего этапа, 
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 Стадии развития рынка 

Нулевой уровень Первый уровень Второй уровень Третий уровень 

Удачный прием рекламы в начале 

первого этапа рынка - это убедить 

потребителя рекламы в том, что 

начав пользоваться новым продук-

том, он приобретает некоторую осо-

бенность, чуть ли не элитарность. Он 

должен успеть раньше, чем купят 

все соседи.  

Ссылки на принятие продукта эли-

тарными группами + антитеза (кому 

не надо). 

Реклама сообщает, что данные ре-

спектабельные пользователи, вы-

брали именно наш продукт чтобы 

делать то-то и то-то. На данном 

этапе полезно перечислить и под-

черкнуть новые полезные качества 

товара, так как они сейчас являются 

его интересующими свойствами. 

Все более важным становится пока-

зать, что многие уже пользуются ва-

шим продуктом именно в той 

группе, к которой принадлежит ваш 

будущий покупатель. 

подверженный моде, и продукт на 

стадии перехода со второго этапа на 

третий.  

Акцент на отсутствие у товара тех или 

иных недостатков. Упоминания даже 

об абсолютно бесполезных преиму-

ществах продукта 

"Третьеэтапной" компании на "треть-

еэтапном" рынке становится полезно 

просто демонстрировать свое имя и 

логотип, где только можно, все время 

напоминая о себе. 

Ошибки рекламы  Желание увидеть свое имя по-

дольше и покрупнее. Реклама  кон-

кретной компании-производителя 

как таковой на данном этапе вто-

рична. 

Объяснять, что делает и зачем нужен 

данный товар, нужно все меньше, и 

вскоре это может стать просто вред-

ным (повторение очевидного раз-

дражает). 

К началу третьего этапа рынка ис-

пользование в качестве рекламного 

примера представителей неправиль-

ной группы сравнения может повлечь 

за собой не нулевой, а отрицательный 

результат: раз это покупают они, то я 

это покупать не стану. 

Каналы рекламы  через личные связи и индивидуаль-

ную продажу. 

акцент смещается на конференции, 

выставки, статьи независимых экс-

пертов в уважаемых журналах. 

базируется на средствах массовой ин-

формации. Может быть визуальным 

фоном, который ориентирован на 

подсознательное восприятие (напри-

мер, рекламные щиты в обществен-

ных местах). 
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ТАБЛ. 5. НЕКОТОРЫЕ ЗАКОНОМЕРНОСТИ РАЗВИТИЯ ТЕХНИЧЕСКИХ СИСТЕМ 

 Стадии развития рынка 

Нулевой уровень Первый уровень Второй уровень Третий уровень Четвертый уровень 

Кастомизация  Зарождается как 

сервис 

Полная кастомизация Полная антикастомизация (уни-

фикация) – продукт одинаково 

плоховат для всех 

Сервисы по кастомизирован-

ному использованию продукта 

Кастомизация товара и раз-

работка разновидностей, 

удовлетворяющих специфи-

ческие потребности разных 

групп потребителей. 

Появление  самонастраи-

вающихся систем 

    Кастомизированное серий-

ное производство продукта, 

но не на базе комбинации 

стандартных компонентов, а 

на базе стандартных техно-

логических комбинаций. 

 

   Кастомизация по принципу пиццы  

Условия исполь-

зования продукта 

 Использование продукта в 

специальных условиях 

Использование продукта в привычных условиях  

Портативная конструкция, расширяющая возможные условия 

использования 

Встроенные (спрятанные) 

системы, дающие выход 

на рынки других продук-

тов 

Обучение поль-

зователей 

 Необходимость наличия в кол-

лективе узких специалистов по 

данному товару 

 Необходимость в одном 

универсальном специалисте 

по данному товару 

 Возможность использова-

ния товара непрофессио-

нальным пользователем, 

прошедшим спец. обучение 

Возможность использования 

товара непрофессиональ-

ным пользователем, не про-

ходившим специального 

обучения 

 

 



КВАНТОВО-ЭКОНОМИЧЕСКИЙ АНАЛИЗ (КОНСПЕКТ) 

 12

 Стадии развития рынка 

Нулевой уровень Первый уровень Второй уровень Третий уровень Четвертый уровень 

Оптимизация 

компонентов 

продукта6 

 Максимальное приспособле-

ние к новому продукту дета-

лей и узлов, уже производя-

щихся для других систем. 

Ошибка - оптимизация отдель-

ных узлов, которая требует ин-

вестиций и отвлекает ресурсы 

от того главного, что ограничи-

вает в данный момент доступ 

к капиталу, - формирования 

рынка путем объяснения пре-

имуществ нового предложе-

ния первым потребителям 

("ранним адопторам")7. 

Оптимизация узлов продукта 

становится важнейшей задачей 

(продукт оценивается по реаль-

ной работе). 

Делегирование инвестицион-

ного риска разработки узлов 

другим компаниям (в смежные 

отрасли). 

особую роль уже играют 

проблемы, возникающие в 

процессе эксплуатации. По-

этому появляются разнооб-

разные сервисные про-

дукты8, облегчающие и улуч-

шающие  использование 

продукта (гаражи, экраны и 

т.д.). Производителю основ-

ного продукта имеет смысл 

наладить бизнес-партнер-

ство с производителями сер-

висных товаров. У нее уже 

есть выход на своих покупа-

телей и многое другое. 

Особую роль сервисные 

продукты и атмосфера их 

использования начинают 

играть на четвертом этапе 

рынка, когда основной 

продукт уже не может 

удержать потребителей, 

так как ему найдена луч-

шая замена. Вы входите в 

отделанный под старину 

офис дорогого адвоката. 

Он достает перьевую 

ручку, наливает чернила в 

красивую чернильницу, 

набирает их в ручку и под-

писывает счет. 

Эволюция техно-

логии 

 

Первый этап - это ручное (кустарное) про-

изводство. 

появление машин и инструментов, делаю-

щих производство высокомеханизирован-

ным или полуавтоматическим. Требования 

производство становится ав-

томатическим. Производите-

лем тут уже может оказаться 

эксперт по обслуживанию 

 

 

6 Типичной ошибкой, погубившей многие компании, является несвоевременное вложение денег в оптимизацию своего товара за счет разработки более высококаче-

ственных компонентов. И объяснить природу этой ошибки можно, только рассмотрев взаимодействие всех элементов цепи продукт-компания-рынок. 

7 Возможна ситуация, когда рынок невозможно сформировать именно потому, что одна из деталей работает так катастрофически плохо, что никакие "ранние адопторы" 

не хотят это терпеть. В этом случае приходится улучшать технику данной детали, но не потому, что она не оптимальна, а потому, что она тормозит маркетинг. Никакие 

другие не оптимальные узлы улучшать в этот момент не нужно. 

8 И сервисные продукты для сервисных продуктов. 
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 Стадии развития рынка 

Нулевой уровень Первый уровень Второй уровень Третий уровень Четвертый уровень 

к навыкам профессионала ослабевают, а 

его производительность возрастает. 

оборудования, производя-

щего товар. 

Система  кон-

троля качества 

оценивать качество 

каждого произво-

димого экземпляра 

и неудавшиеся от-

браковывать. 

оценивать критические пара-

метры и стабильность техно-

логических процессов на раз-

личных стадиях изготовления 

продукта. 

системе ISO-9000 (должна проверяться принятая в компании си-

стема обеспечения качества продукции и документация, под-

тверждающая ее надлежащее функционирование). Требование 

распространяется по цепочке на поставщиков комплектующих 

узлов и деталей для данной компании. 

 

Фокус фирмы-

бренда 

Брендов нет разработка моделей товара и 

отлаживание технологии про-

изводства 

разработка моделей остается 

приоритетной задачей, а на 

смену разработке технологии 

производства приходит разра-

ботка технологии контроля и 

менеджмента качества. 

компании-бренды уходят 

от материальной компо-

ненты производства ис-

ключительно к информа-

ционной составляющей 

каждого продукта. 

   одни все про товар знают, а другие его производят. 

 

 

 

 


