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    Управление начинается с себя

Приветствую вас, читатель! Моя первая 

книга была посвящена ответам на вопро-

сы предпринимателей, здесь  же мы погово-

рим о бизнесе чуть более детально. Детально 

и в то же время общо — потому что каждый 

раздел, который мы будем обсуждать, будь 

то бизнес-процессы, логистика или безопас-

ность, требует отдельной книги.

Вновь прибывшим, кому лень читать био-

графию, сообщаю: я прошел путь от  «фар-

цовщика», торгующего жвачкой у  гостини-

цы, до  управляющего партнера Management 

Development Group — корпорацией, владеющей 

двумя десятками розничных и  ресторанных 

сетей и тремя производственными линейками, 

и, несмотря на все кризисы, наш бизнес раз-

вивается. Хочу сразу предупредить: я не биз-

нес-тренер, не коуч и не гуру. Моя книга, как 

и любая книга или семинар по бизнесу, не со-

вершит чуда. Я  не  скажу волшебного слова, 

от которого ваш бизнес попрет как на дрож-

жах. Единственное, что я могу утверждать 

с достаточной долей уверенности, — вы мно-
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гое переосмыслите. Все, что я делаю,  — это 

беру тряпку и  оттираю зеркало, перед кото-

рым вы стоите.

Мой стиль управления называют «безжа-

лостным». В этом-то как раз и проблема: мы 

очень любим прилагательные, в то время как 

экономика  — вещь математическая. В  эко-

номике, бизнесе есть только глаголы и суще-

ствительные, которые заканчиваются цифра-

ми. Жалости и  безжалостности, так  же как 

оптимизма и пессимизма, не существует. Су-

ществуют стандарты, которые должны быть 

прописаны. Чем больше у вас цифровых по-

казателей и меньше эмоций, тем выше веро-

ятность успеха, тем больше шансов адапти-

роваться к изменениям, которые происходят 

во внешнем пространстве, экономике. Если хо-

тите, можете считать это волшебной пилюлей 

от  гуру, хотя на  самом деле это базис, нуле-

вой уровень. Тот, кто полагает, что на «загни-

вающем» Западе подобной «ерундой» не  за-

нимаются, глубоко заблуждается. У  них все 

стандартизировано. Именно поэтому, приез-

жая в любой город мира, незнакомые с мест-

ными забе галовками, мы ищем «Макдоналдс»: 

мы точно знаем, какой продукт, какое обслу-

живание и в какой срок мы получим.  Именно 
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поэтому там, где встает «Ашан» или «Леруа 

Мерлен», вся розница вымирает.

Мы любим пенять на судьбу и невезение, 

рассуждать о турбулентности нашей экономи-

ки и поведении властей. Однако крайне ред-

ко подходим к  зеркалу и  стучим себя по  го-

лове. В каждой аудитории, где бы я ни высту-

пал, я задаю два вопроса. 1. Есть ли у вас план 

в товарном выражении на это же число следу-

ющего года? 2. Есть ли у вас план-схема, где 

и  как располагается ваш товар в  магазине? 

Я  называю это «округлим до  десяти». Пото-

му что, какой бы численности ни была ауди-

тория, 100 человек или 5 тысяч, поднимается 

5–7 рук. И эта тенденция не меняется послед-

ние 10–12 лет.

Если вы не знаете, куда хотите прийти, тре-

бовать от мироздания каких-то объемов про-

даж бессмысленно и  беспринципно. Вы вы-

брасываете в  воздух абстрактное утверж-

дение «Хочу денег!», но  что именно и  каким 

образом вы хотите получить, не знаете ни вы, 

ни ваши сотрудники. Представьте, что перед 

вами несколько дверей, вы поставили цель 

выйти, но  не решили, через какую именно. 

В бизнесе все то же самое. Беда наших пред-

принимателей в том, что они не прописывают 
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свой бизнес. Нет понимания, что мы делали 

вчера, что делаем сегодня и  что будем де-

лать завтра. Поэтому, когда у нас открывается 

заведение общепита или ритейла, возникает 

следующая ситуация: в зависимости от того, 

какой управляющий назначен на конкретный 

объект, объект либо абсолютно успешен, либо 

абсолютно неуспешен. Дело все в том, что хо-

роших управляющих от силы 10–15 %. Любая 

структура, открытая на основе «безжалостно-

го» или «жалостливого» менеджмента, зави-

сит только от человеческого фактора. И нам 

не хочется ничего прописывать. Знаете поче-

му? Потому что, когда вы пропишете свой биз-

нес, вам станет страшно. Вы придете в ужас 

от того, сколько у вас неформальных догово-

ренностей, которые то соблюдаются, то нет. 

И если ваш бизнес до сих пор существует, при-

чина не в вашей талантливости, а в том, что 

рынок пока позволяет ему существовать.

Я не ставлю перед собой задачи принизить 

вас или навязать вам свои принципы. Эконо-

мика катится под горку, и мы вместе с ней. 

Я показываю пеньки. Врезаться в пенек или 

его объехать  — решать вам. Есть законы 

экономики, переломить которые невозмож-

но. И  есть методология, основанная на  этих 



 законах, придуманная не вчера и не мною, ко-

торая работает и позволяет предпринимате-

лю выживать и  развиваться в  условиях па-

дения покупательской способности. Мы, пер-

вые российские предприниматели, начавшие 

бизнес в  90-е, познавали эту методологию 

на собственной шкуре, методом проб и оши-

бок. Вам она предоставляется фактически го-

товой. Не имеет значения, производство у вас, 

магазин, ресторан или салон красоты, — все 

строится из одних и тех же кубиков, как Lego. 

Вам останется лишь поменять кубики места-

ми в  соответствии со  спецификой вашего 

предприятия.

Эта книга, как и все, что я делаю в пу-

бличном пространстве,  — часть слу-

жения предпринимательству. Когда 

предприниматель сидит в  своей «ко-

нуре», он чувствует себя в  темно-

те и в одиночестве. Я делаю все, что-

бы вы не чувствовали себя в темноте 

и в одиночестве.
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