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ВВЕДЕНИЕ 

Современные подходы к разработке программных продуктов требуют от 

специалистов умения быстро и эффективно реагировать на изменения в запросах 

пользователей и рынке. В этой связи особую значимость приобретает умение 

правильно формировать и приоритизировать продуктовые гипотезы, которые 

лежат в основе успешных проектов. Данная дисциплина «Индустриальная 

разработка программных продуктов» посвящена изучению и практике 

формирования и приоритизации продуктовых гипотез в условиях реальных 

промышленных разработок. 

Настоящие методические указания созданы для студентов, изучающих курс 

«Индустриальная разработка программных продуктов». Они содержат подробные 

рекомендации по выполнению практического занятия, направленного на освоение 

методик и инструментов, необходимых для успешной работы с продуктовыми 

гипотезами. В частности, студенты научатся применять такие популярные 

подходы, какHADI-циклы, методы для приоритизации StoryMapping, MoSCoW, 

RICE и другие, которые помогают максимально эффективно использовать 

ресурсы и повышать ценность для конечных пользователей. 

Это занятие позволит студентам развить навыки критического мышления, 

научиться оценивать и приоритизировать гипотезы на основе данных и 

аналитических подходов, что является ключевым навыком для любого 

специалиста в области разработки программного обеспечения. 
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ФОРМИРОВАНИЕ ПРОДУКТОВЫХ ГИПОТЕЗ 

Мы хотим создавать то, что можно будет продать,  
а не продавать то, что мы можем создать! 

Mats Wessberg 
 

Что такое продуктовая гипотеза 

Эволюция процессов разработки программных продуктов привела к смене 

подходов. Старые модели с большим объемом документирования оказались не 

приспособлены к современности. Вместо этого пришли методы, связанные с 

непрерывной разработкой и пониманием того, что системы должны развиваться и 

меняться. Гипотезы стали хорошим инструментом, чтобы формулировать задачи 

к изменениям.  

Проектирование любого ИТ-продукта включает в себя множество шагов: от 

идеи и концепции до разработки и передачи в эксплуатацию. На каждом этапе 

необходимо искать наилучшие решения, анализировать наработки коллег, 

развивать собственное видение ситуации и изучать потребности пользователей. 

Генерация концепций (гипотез) подразумевает поиск оптимальных продуктовых 

решений. 

Гипотеза – это метод постановки задач на протяжении всей 
жизни продукта. 

Если речь идет о реализации стартапа в любой сфере, включая разработку 

программных продуктов (ПП), то на начальном этапе одна из главных задачдля 

команды — тестирование различных гипотез в условиях минимального 

количества времени и денег с целью поиска оптимального канала привлечения 

пользователей для дальнейшего роста. 

В чем отличие традиционного подхода, предполагающего сбор и анализ 

требований, от разработки с помощью постановки гипотез? Традиционный 

подход к разработке программного продукта, основанный на сборе и анализе 
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требований, предполагает детальную проработку всех функций и возможностей 

системы до начала её реализации. Такой подход хорошо работает при создании 

сложных систем с четко определенными требованиями, где изменения в процессе 

разработки минимальны. Подход, основанный на формировании и приоритизации 

продуктовых гипотез, является частью гибких методологий разработки. Он 

предполагает создание минимально жизнеспособного продукта (MVP) и его 

тестирование на реальных пользователях для проверки предположений о том, 

какие функции действительно важны для целевой аудитории. Вместо того, чтобы 

собирать все возможные требования, команда формулирует гипотезу о том, какая 

функция или особенность продукта принесет наибольшую ценность 

пользователям. Этот подход позволяет быстрее получать обратную связь от 

пользователей и адаптироваться под изменяющиеся условия рынка. Основные 

преимущества: 

o Снижение риска создания ненужной функциональности, поскольку каждая 

новая возможность проверяется на практике. 

o Ускорение выхода продукта на рынок благодаря фокусировке на ключевых 

функциях. 

o Гибкость и способность быстро реагировать на изменения потребностей 

пользователей. 

Однако у него есть свои недостатки: 

o Необходимость постоянного взаимодействия с пользователями и 

проведения экспериментов требует дополнительных ресурсов. 

o Может возникнуть сложность в управлении большим количеством гипотез 

и результатов экспериментов 

Т.е, проще говоря, если требования нуждаются в реализации, то гипотезы в 

первую очередь нуждаются в проверке. Но перед этим их надо сформулировать. А 

это иногда не так просто, как хотелось бы. 

Гипотезы бывают стратегические и тактические. 

• Стратегическая гипотеза направлена на долгосрочные цели и 

фундаментальные аспекты продукта и затрагивает ключевые вопросы 
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развития компании и продукта, такие как целевая аудитория, рыночные 

позиции, уникальные предложения и конкурентные преимущества, 

например: «Переориентация нашего продукта на B2B-сектор позволит нам 

увеличить прибыльность на 30% в ближайшие два года». Эти гипотезы 

обычно требуют значительных инвестиций времени и ресурсов для их 

проверки. 

Характеристики стратегических гипотез: 

o Долгосрочный горизонт: проверяются на протяжении месяцев или 

даже лет. 

o  Высокий уровень риска: изменения могут существенно повлиять на 

направление развития компании. 

o  Фундаментальность: касаются основополагающих элементов 

продукта, таких как бизнес-модель, позиционирование на рынке, 

ключевые особенности. 

Стратегические продуктовые гипотезы раскладываются на тактические. 

•  Тактические гипотезы сосредоточены на краткосрочных изменениях и 

улучшениях продукта. Их цель — повысить эффективность отдельных 

процессов, улучшить взаимодействие с пользователем или оптимизировать 

текущие метрики, например:«Изменение цвета кнопки CTA с синего на 

зеленый увеличит конверсию на 5% в течение следующего месяца». Такие 

гипотезы легче проверить и внедрить, и они требуют меньших затрат 

ресурсов. 

Характеристики тактических гипотез: 

o Краткосрочный горизонт: обычно проверяются в течение недель или 

месяцев. 

o Низкий уровень риска: ошибки легко исправить, и их влияние 

ограничено конкретным аспектом продукта. 

o Оперативность: быстро внедряемые изменения позволяют оперативно 

реагировать на потребности рынка и пользователей. 
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Важно понимать, что стратегические и тактические гипотезы 

взаимосвязаны. Тактические гипотезы помогают проверять отдельные элементы 

стратегии и корректировать курс на пути к достижению долгосрочной цели. В то 

же время успешные тактические эксперименты могут дать ценные инсайты для 

пересмотра и уточнения стратегических направлений. Например, успешный 

тактический эксперимент по изменению дизайна интерфейса может привести к 

выводу о необходимости пересмотреть стратегию UX/UI-дизайна в целом. 

Еще одна классификация гипотез:  

• Гипотезы о проблеме 

• Гипотезы о решении: 

o Гипотезы о продукте - при разработке нового продукта 

o Гипотезе о дополнительном функционале (фичах) – при 

модификации или масштабировании уже существующего 

продукта. 

• Гипотезы об использовании. 

Чтобы превратить идею программного продукта в реально применимую на 

рынке, необходимо подтвердить несколько ключевых гипотез: 

1. Существует реальная проблема, с которой сталкиваются люди. 

Метод проверки: Чтобы получить ответ на данный вопрос, рекомендуется 

провести предварительные исследования и маркетинговый анализ. Участие 

большего числа респондентов в исследовании и применение современных 

методик повышают достоверность выводов. 

2. Наше решение эффективно устраняет указанную проблему. 

Метод проверки: При наличии чётко сформулированной проблемы системное 

тестирование позволяет оценить точность предложенного решения посредством 

сопоставления его с предъявленными требованиями. 

3.  Люди будут использовать наше решение. 

Метод проверки: Разработайте минимальный прототип продукта и представьте 

его клиентам для проверки гипотезы. 
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Уточним типы гипотез, которые упоминались выше: 

1. Гипотеза о существовании проблемы (ProblemHypothesis): Утверждает, 

что определенная группа людей действительно сталкивается с конкретной 

проблемой, которую предстоит решить. Проверка гипотез такого типа 

необходима для подтверждения актуальности разрабатываемого продукта. 

2. Гипотеза о решении (SolutionHypothesis): Предполагает, что 

предложенное решение эффективно устраняет выявленную проблему. 

Тестирование гипотез такого типа помогает убедиться, что продукт 

выполняет свою основную функцию. 

3. Гипотеза об использовании (UsageHypothesis): Проверяет, будут ли люди 

действительно использовать предложенное решение. Это важный момент, 

так как даже самое эффективное решение может оказаться 

невостребованным, если оно не отвечает потребностям или интересам 

целевой аудитории. 

Таким образом, указанные гипотезы относятся к разным аспектам 

разработки продукта: понимание проблемы, оценка качества решения и 

прогнозирование поведения пользователей. Рассмотрим их подробнее. 

Гипотезы о проблеме 

Проблема – это ситуация, когда человек не может достичь своих целей и 

несет ущерб (любой). Понятие проблемы относится к самой сути трудностей, с 

которой сталкивается ваша целевая аудитория. Оно описывает конкретную 

ситуацию или задачу, требующую решения. Понимание проблемы помогает 

направить разработку продукта в нужное русло и обеспечить его 

востребованность на рынке. 

Характеристики проблемы: 

o Конкретика: проблема должна быть четко определена и понятна. 

o Актуальность: проблема актуальна для значительного числа людей или 

организаций. 
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o Решаемость: должны существовать способы и инструменты для ее 

устранения. 

Пример проблемы:«Отсутствие удобного инструмента для управления 

личными финансами приводит к тому, что многие люди не могут эффективно 

планировать бюджет и контролировать расходы.» 

ВАЖНО: проблема существовала ДО появления продукта 

Гипотезы о проблеме представляют собой предположения о том, какие 

именно трудности испытывают потенциальные клиенты или пользователи вашего 

продукта. Они помогают команде разработчиков понять, какую боль или 

неудовлетворенность испытывает целевая аудитория (ЦА), и определить, каким 

образом ваш продукт может решить эту проблему. 

Особенности гипотез о проблеме: 

o Фокус на потребностях и болевых точках: гипотеза должна 

отражать реальные сложности, с которыми сталкиваются люди. 

o Эмпатия к клиентам: важно глубоко понимать аудиторию, 

чтобы правильно сформулировать гипотезу. 

o Основание на данных: предположения должны основываться на 

исследованиях, интервью, аналитике и обратной связи от пользователей. 

Пример гипотезы о проблеме:«Многие владельцы малого бизнеса 

испытывают трудности с управлением финансовыми потоками, что приводит к 

задержкам платежей и снижению эффективности работы.» 

Гипотеза о проблеме – это начальная точка в создании продукта 

Уровни проблем (степени боли) - это характеристика состояния 

потенциального потребителя: 

1. Клиент видит проблему, но мирится с ней, не знает, что может быть иначе 
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2. Видит проблему, искал решение, бросил 

3. Видит проблему, ищет решение 

4. Движется к цели, не видит препятствий 

5. Знает решение, ищет поставщика. 

Понять целевую аудиторию – значит понять степень ущерба и степень 

осознания ЦА этого ущерба. Основываясь на уровнях проблемы для 

потенциального потребителя продукта, можно сгруппировать (сегментировать) 

целевую аудиторию.  

На первом этапе разработки продукта гипотезы должны быть 
про ПРОБЛЕМУ, а не про решение 

Гипотеза о проблеме строится вокруг понятия проблемы. Сначала 

определяется сама проблема, затем выдвигается предположение о том, как эта 

проблема проявляется у вашей целевой аудитории. Как подтвердить наличие 

проблемы: 

• оценить ущерб; 

• выяснить, что будет, если не решить проблему; 

• определить, сколько еще может терпеть потенциальный пользователь; 

• определить, чья проблема (клиента, работодателя  и т.п.); 

• выяснить, что уже пробовали сделать, чтобы изменить ситуацию 

(если ничего не пробовали, значит проблема не острая, и можно 

потратить время впустую, проверяя гипотезу). 

Гипотезы служат инструментом для проверки правильности понимания 

проблемы и поиска наилучшего способа ее решения. 

Процесс работы с гипотезами и проблемами: 

1. Определение проблемы: исследование рынка, проведение интервью, 

анализ данных для выявления актуальных проблем. 
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2. Формулировка гипотезы: создание предположений о том, почему данная 

проблема существует и как она влияет на жизнь людей. 

3. Проверка гипотезы: проведение экспериментов, сбор обратной связи, 

анализ результатов для подтверждения или опровержения гипотезы. 

4. Корректировка гипотезы или разработка решения: на основе 

полученных данных вносятся изменения в гипотезу или начинается работа 

над созданием продукта, который решит выявленную проблему. 

Любая гипотеза, пока не подтверждена проверкой, является 
галлюцинацией разработчика 

Пример 

Допустим, ваша компания занимается разработкой мобильных приложений. 

Вы заметили, что студенты часто жалуются на нехватку времени для выполнения 

домашних заданий. Ваша гипотеза о проблеме может выглядеть следующим 

образом:«Студенты испытывают стресс из-за нехватки времени на выполнение 

домашних заданий, что негативно сказывается на их успеваемости и общем 

самочувствии.» 

Для проверки гипотезы необходимо определить набор метрик, которые 

будут помогать оценить наличие и степень важности исследуемой проблемы для 

потенциальных пользователей. После проверки этой гипотезы путем опроса 

студентов и подтверждения наличия проблемы на основе анализа их отзывов по 

установленным метрикам, вы можете приступить к созданию мобильного 

приложения, которое поможет студентам эффективнее управлять своим временем 

и выполнять домашние задания вовремя. 

Таким образом, гипотезы о проблеме играют ключевую роль в процессе 

разработки продукта, помогая командам сосредоточиться на решении реальных 

нужд своих клиентов и создавать продукты, которые действительно востребованы 

на рынке. 
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Гипотезы о решении 

Гипотеза о решении — это предположение о том, какое конкретно решение 

(функционал, технология, дизайн и т.д.) поможет устранить проблему, 

выявленную у целевой аудитории. Формирование и работа с решенческими 

гипотезами – это ключевой элемент процесса создания успешных цифровых 

продуктов. При этом гипотеза строится на основе исследования потребностей 

пользователей и должна быть проверяемой. 

Почему важно формировать гипотезы о решении? Это помогает 

разработчикам сосредоточиться на создании продукта, который действительно 

решает проблемы пользователей, а не просто реализует идеи основателя стартапа 

без учета реального спроса. Проверяя гипотезы на ранних этапах разработки, 

можно избежать создания ненужных функций или технологий, что снижает риск 

неэффективного расходования ресурсов. Гипотезы позволяют тестировать идеи 

небольшими шагами, получая обратную связь от пользователей и адаптируя 

продукт в соответствии с их реакцией. Важно: прежде чем предлагать решение в 

любом формате - требований или гипотез, необходимо глубоко изучить проблему, 

с которой сталкиваются пользователи, сформировать и подтвердить проблемные 

гипотезы. 

Гипотезы о решении (решенческие) можно разделить на следующие виды 

(за основу для классификации возьмем труды Эрика Риса): 

1. Гипотезы привлечения – правильно ли мы выбрали канал привлечения ЦА 

2. Гипотезы активации – зависит от первого успешного опыта, почему 

спотыкается на первых шагах 

3. Гипотезы удержания – был единоразовый опыт, но больше не вернулся 

4. Гипотезы виральности – как рассказывают пользователи о нашем продукте 

5. Гипотезы дохода – как эффективно переводить активных пользователей в 

платящих клиентов. 

Рассмотрим эти виды гипотез подробнее. 
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1. Гипотезы привлечения —  это гипотезы, тестирующие каналы 

привлечения в продукт. Мы постоянно что-то меняем в каналах привлечения. 

Однако, такие действия должны быть привязаны к результатам в цифрах. В 

зависимости от канала, действия могут сильно отличаться, но ключевые метрики 

успеха: 

• количество показов, 

• охват аудитории 

• количество переходов на сайт. 

Примеры гипотез привлечения, сгруппированные по каналам продвижения: 

Контекстная реклама: 

1. “ Если изменить быстрые ссылки в объявлении, то увеличим CTR на 2%”, 

2. “ Если подключить брокер ставок, то стоимость перехода уменьшится на 

20%” 

3. “ Если добавим цену в объявление, то получим платежеспособную 

аудиторию, увеличим стоимость привлечения пользователя до 25р., но 

конверсия в покупку на сайте вырастит до 7%” 

SMM: 

1. “ Если сделать пост-интервью с известным экспертом рынка, то получим 

больше 200 репостов” 

2. “ Если делать один юмористический пост в день, то увеличим количество 

подписчиков за две недели на 400 человек” 

Email-маркетинг: 

1. “ Если поменяем заголовок в письме, то получим конверсию в прочитанные 

письма больше 60%” 

2. “ Если предложить в письме скидку на 20-й день после активации, то 

получим конверсию переходов на страницу покупки 15%” 

3. «Если в заголовок статьи добавить цифры и вместо “Простой тест, 

увеличивший количество наших подписчиков” опубликовать “Простой 
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тест, увеличивший количество наших подписчиков на 30%”, то увеличим 

количество подписчиков на 40%». 

2. Гипотезы активации — это гипотезы по тестированию первого 

успешного опыта пользователя. Метрики успешности гипотез:  

• количество просмотренных страниц для контент-проектов, 

•  заполнение профиля для SaaS,  

• добавление в корзину,  

• но чаще всего это email посетителя. 

Например, гипотеза: “ Если в форме активации убрать одно из четырех 

полей, то конверсия увеличится на 26%”. Это реальный кейс Нила Патель 

(NeilPatel), известного маркетолога и учредителя сервисов QuickSprout, 

Kissmetrics, CrazyEgg и HelloBar. 

3. Гипотезы удержания — гипотезы роста по созданию привычки 

пользоваться продуктом и услугой. Важно знать, что увеличение удержания на 

5% увеличивает прибыль в среднем на 25-95%. 

Например, гипотеза:” Если каждый раз уведомлять пользователей по email 

о том, что кто-то отметил его на фотографии, то CTR будет примерно 75%”, 

Facebook. 

4. Гипотезы виральности - гипотезы по привлечению новых клиентов с 

помощью уже существующих пользователей продукта. Есть три вида 

виральности: встроенная, искусственная и сарафанная.  

Например, кейс от короля виральности DropBox, гипотеза: реферальная 

программа, позволяющая увеличить объем своего диска, за приглашение друга, 

способствовала росту аудитории на 60%. Результат: функционал приглашения 

друзей из социальных сетей, по электронной почте и импорт контактов дал за 

первые 30 дней после запуска — 3 миллиона отправленных приглашений. 

5. Гипотезы монетизации – такие гипотезы тестируют, как эффективно 

переводить активных пользователей в платящих клиентов. 
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Гипотеза: “ Если сократим триал-версии с 30 до 14 дней, то увеличим 

конверсию в продажи по окончанию триала на 102%”.Кейс QuickSprout 

Все пять перечисленных видов Эрик Рис относит к гипотезам роста, 

которые направлены на развитие продукта. Также, он выделяет гипотезы по 

развитию бизнеса — гипотезы ценности. 

6. Гипотезы ценности. Гипотезы ценности тестируют востребованность 

ценностного предложения для различных сегментов. Эти гипотезы актуальны для 

стартапов и компаний с новым продуктом. Необходимо определить, какую 

проблему мы будем решать и будет ли она важна для людей, готовы ли они будут 

платить за её решение. 

7. Управленческие гипотезы. Гипотезы связанные с фокусировкой 

команды на длительный срок вокруг одной ключевой метрики. Например: 

• “ Если мы воспользуемся hopox и начнем экспериментировать, то сможем 

привлечь из существующих каналов ещё +1000 клиентов за месяц”  

• “ Если наймем еще одного контент-менеджера, то увеличим количество 

подписчиков за 3 месяца на 2000” 

Гипотеза о решении — это важный инструмент в арсенале любого 

разработчика программных продуктов. Она помогает направлять усилия команды 

на создание действительно полезных и востребованных решений, избегая лишних 

затрат и повышая шансы на успех продукта. При этом следует помнить, что 

гипотезы всегда должны быть основаны на данных и проверены опытом, а не на 

интуиции или личных предпочтениях. 

Гипотезы об использовании 

Гипотеза об использовании (UsageHypothesis) — это предположение о 

том, что люди будут использовать предложенное вами решение, если оно 

окажется доступным. Эта гипотеза проверяет, насколько решение актуально и 

удобно для целевой аудитории, и готова ли она интегрировать его в свою 

повседневную деятельность. 
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Характеристики гипотезы об использовании: 

1. Фокус на поведении пользователей: гипотеза концентрируется на том, как 

люди будут взаимодействовать с продуктом, будут ли они его использовать 

регулярно и насколько легко смогут освоить его функционал. 

2. Важность UX/UI: удобство использования и интуитивность интерфейса 

играют ключевую роль в принятии решения пользователями о том, хотят ли 

они продолжать использовать продукт. 

3. Привлекательность и ценность: решение должно предоставлять 

ощутимые выгоды и решать реальные проблемы пользователей, иначе они 

не найдут мотивацию для его использования. 

Пример: «Мы предполагаем, что пользователи будут ежедневно 

открывать наше приложение для отслеживания физической активности, если 

мы упростим интерфейс и добавим напоминания о тренировках.» 

HADI-ЦИКЛ 

HADI-цикл — это эффективный метод для разработки и улучшения 

программных продуктов. Он позволяет избегать излишних затрат на создание 

ненужных функций и сосредоточиваться на тех изменениях, которые 

действительно приносят пользу пользователям, а потому прекрасно работает в 

контексте Agile-методологий.  

 
Рисунок 1. Модель HADI-цикла 
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HADI- цикл (Hypothesize (Гипотеза), Act (Действие), Data (Данные), 

Insight (Инсайт)) — это итеративный процесс, используемый в разработке 

программных продуктов для систематизированного тестирования гипотез и 

внедрения изменений на основе данных. Этот цикл состоит из четырёх этапов, 

которые последовательно выполняются для проверки гипотез, анализа 

результатов и адаптации продукта (рис. 1). Предполагается, что цикл бесконечен. 

То есть после того, как команда сделала выводы, она формулирует новую 

гипотезу. Это позволяет непрерывно развивать бизнес или проект.  

Полезность циклов HADI заключается не только в управлении реализацией 

гипотез, но и, в первую очередь, в их фильтрации. Когда вы придумываете идею, 

оцените ее по двум параметрам: 

• вера команды в идею в процентах от 1 до 100; 

• сложность реализации по обычной шкале от 1 до 5. 

О целесообразности работы над идеей, которая получает 4 балла из 5, но 

команда верит в нее всего на 30 %, стоит задуматься, не правда ли?  

Надо отметить, что реализация процесса заключается в проверке не одной 

гипотезы, а целого комплекса предположений. Их выстраивают в 

последовательном порядке, в зависимости от процента веры в эффект. Идеи с 

самой высокой конверсией проверяются в первую очередь, а гипотезы с 

наименьшей вероятностью исполнения можно вообще опустить и не тратить 

время на их проверку. 

И помните, что HADI  - это не панацея от неверно расставленных 

приоритетов. 

Итак, давайте разберемся с каждым этапом HADI-цикла подробнее. 

Hypothesis (Формулирование гипотез) 

Цель: Определение предположений о том, что может улучшить продукт или 

решить проблему. 

Прежде чем формулировать гипотезу, нужно найти проблему, 

сформулировать цель и определить желаемый конечный результат. 
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Цели должны быть конкретными и достижимыми. Например, «больше 

продавать» или «стать умнее» – это очень размытые цели. А вот «увеличить 

конверсию лендинга» и «повысить кликабельность рекламы в соцсетях» или 

«научиться быстрее читать» - это цели, по которым можно формулировать 

гипотезы. 

Для постановки целей можно воспользоваться методикой SMART. 

Методика SMART 

Источник: Дж. Доран «There’s a S.M.A.R.T. 

waytowritemanagement’sgoalsandobjectives» (буквально «Вот умный путь написать 

управленческие цели и задачи»). 

Цели, которые ставятся перед корпорацией, компанией, отделом должны 

быть: 

S (Specific) – конкретными \\ (Simple) - простыми; направленными на те 

или иные аспекты в одной области. 

Американские авторы утверждают, что для достижения этой 

характеристики нужно ответить на пять «W» вопросов: 

What: Что нужно достичь? 

Why: Почему это нужно достичь? Какие выгоды и преимущества будут 

получены? 

Who: Кто вовлечен в работу? 

Where: Где происходит работа? 

Which: Какие требования, условия и ограничения ставятся к работе? 

 

M (Measurable) – измеримыми; чтоб на основе их анализа можно было 

вывести показатель прогресса; 

Задача этого критерия на количественном материале (с помощью набора 

метрик) продемонстрировать, как достигается цель. Либо можно использовать 

другой критерий, довольно популярный сегодня – мотивационный. Суть в том, 

что после постановки цели сотрудников нужно мотивировать на ее выполнение. 
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A (Assignable) – назначаемыми; нужно указать, кто отвечает за 

реализацию; 

По сути, проверить умность поставленной задачи можно ответив на вопрос: 

как цель должна быть достигнута с учетом имеющихся в распоряжении кадров? 

 

R (Realistic) – реальными; с нацеленностью на результат, который может 

быть достигнут с учетом имеющихся ресурсов; 

Этот критерий объясняет, как максимально эффективно достичь 

поставленной цели, выяснить достаточно ли актуальны (правильно определены) 

способы достижения результата, есть ли возможности для позитивного решения. 

Не менее популярной является расшифровка данного элемента как 

«реальности» достижения цели, справедливой и честной оценки собственных сил. 

Амбициозные цели приветствуются, но не стоит их подменять фантастикой, пусть 

и с примесью науки.  

 

T (Time — related) – связанными временем; границы достижения цели 

должны быть четко определены. Любая важная цель должна быть ограничена во 

времени, должен отводиться некоторый срок на ее выполнение.  

Примеры целей 

1. «Я должен зарабатывать больше» - ПЛОХО. 

«Я должен зарабатывать в месяц на 20% больше» - хорошо, с учетом того, 

что вы точно знаете, сколько и как зарабатываете сейчас. 

2. «За счет увеличения потока клиентов» - ПЛОХО. 

«Количество клиентов должно увеличиться на 3 в месяц» - хорошо. 

3. «Повысить мотивацию у клиента и дать рекламу» - ПЛОХО. 

«Установить скидку в 10% каждому клиенту, провести акцию «Приведи 

друга» с возможностью оплатить заказ совместно со скидкой в 30%» - хорошо. 
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Постановка гипотез 

Гипотеза — это предположение, отличающееся высокой степенью 

вероятности, настолько высокой, что его принято воспринимать как истину. 

Выдвигают гипотезу для того, чтобы объяснить то или иное явление. Доказать 

гипотезу обычно нельзя, однако можно ее проверить. 

Гипотезы чаще всего формируются по схеме «Если …, то …». 

Например:  

• если изменить содержание продающих страниц сайта, то объем продаж 

увеличится на 20%; 

• если на сайте будет легче ориентироваться, количество заказов 

увеличится. Если упростить дизайн сайта, на нём будет легче 

ориентироваться. И далее гипотезы и с предложениями по упрощению 

дизайна. 

Но есть несколько важных моментов. На стадии формулирования 

гипотезы стоит задуматься о том, как вы будете её проверять. Это должны 

быть: 

• конкретные мероприятия 

•  и измеримые метрики, доступные для измерения. 

 Например, проверить «увеличение эффективности работы магазина» - нельзя, а 

подсчитать и сравнить количество продаж за сутки – можно. 

Нет смысла тестировать какие-то очевидные положения, например: если  мы 

откроем дверь, то попадем в другую комнату. Факт не равен гипотезе. Если в 

компании налажен какой-то процесс и понятна конверсия, не стоит выдвигать 

гипотезу «если мы продолжим этот процесс, то конверсия останется». Это уже 

состоявшийся факт, проверка которого не имеет смысла. 

Каждая гипотеза должна быть на чём-то основана (на данных исследований, 

успешном опыте других людей, собственных аргументированных рассуждениях и 

т.д.). 
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Рекомендуемые шаблоны формирования гипотез 

ProductHypothesisCanvas — это инструмент (шаблон), который помогает 

структурировать и визуализировать гипотезы о проблемах и решениях, 

возникающих в процессе разработки программного продукта. 

Гипотеза о проблеме 

 

Мы полагаем, что [клиенты, описание сегмента], при 
решении [задачи] сталкиваются с [проблемами], из- за [причины], 

и теряют при этом [что, сколько] 

Пример: 

«Мы предполагаем, что малые предприятия при ведении бухгалтерии 

сталкиваются с необходимостью вручную вводить данные, что занимает много 

времени и подвержено ошибкам.» 

Объяснение: 

o Клиенты: Малые предприятия. 

o Задача: Ведение бухгалтерии. 

o Проблема: Ручное ведение бухгалтерии, занимающее много 

времени, и ошибки. 

o Причины: Отсутствие автоматизированных инструментов для 

ведения бухгалтерии в малых предприятиях. 

o Потеря: Потеря времени и денег из-за ошибок и низкой 

производительности. 

Гипотеза о решении 

Мы полагаем, что [клиенты, описание сегмента] смогут решить 
[проблему], возникающую при решении [задачи], благодаря 
[возможностям продукта], получат при этом [выгоды],  

(и будут готовы платить за это решение [N]) 
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Пример: 

«Мы полагаем, что молодые специалисты смогут найти работу быстрее, 

если воспользуются нашим мобильным приложением для составления идеального 

резюме, облегчат процесс поиска вакансий и сэкономят время на подготовку 

документов. Они будут готовы заплатить за это приложение [250 рублей в 

месяц], так как это значительно ускоряет достижение карьерных целей». 

Объяснение: 

o Клиенты: Молодые специалисты. 

o Проблема: Трудности с поиском работы и составление резюме. 

o Возможности продукта: Мобильное приложение для составления 

профессионального резюме. 

o Выгоды: Ускорение поиска работы, облегчение подготовки документов. 

o Готовность платить: 250 рублей ежемесячно. 

 

Однако, в данных шаблонах нет ни слова о мероприятиях по проверке 

гипотез и метрикам. Поэтому рассмотрим более подробный шаблон для гипотезы 

о решении (рис. 2). 
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Рисунок 2. Шаблон гипотезы 

1. Мы полагаем, что… 

Здесь мы описываем то, что планируем разработать.  

2. Для (кого)… 

В этом блоке определяем целевую аудиторию и, если надо, даем оценку 

доли подобной аудитории в нашем проекте.  

Это важный этап, потому что он позволяет потом ранжировать гипотезы по 

степени их полезности для проекта. Участники команды могут очень легко 

увлечься интересной идеей и забыть, что она будет полезна в единичных случаях. 

Если автор не в состоянии определить, для кого он формулирует гипотезу, то 

высока вероятность, что здесь идет расчет на случайность. Часто участники 

команды выдвигают гипотезы без привязки к пользователям, в надежде, что что-

нибудь да сыграет. С такими гипотезами надо быть осторожными, возможно, 

стоит потратить больше времени, чтобы их продумать детальнее. 
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3. Чтобы добиться...  

Важно определить, какой результат мы ожидаем от эксперимента. 

Желательно, чтобы он выражался в чем-то конкретном. Не надо писать: «Должно 

стать лучше...». Нужно сформулировать свои ожидания так: «Улучшить [продукт] 

на 5%...» 

В зависимости от гипотезы мы можем иметь разные ожидаемые результаты 

в краткосрочной и долгосрочной перспективе. Многие предпочитают 

сосредотачиваться на краткосрочных результатах и не принимать в работу 

гипотезы, направленные на долгосрочные цели. Но при создании гипотез нужно 

понимать, сколько времени займет ее проверка: один день, неделю, месяц или еще 

больше. В зависимости от этого потом можно планировать проведение 

эксперимента.  

4. Как измерим 

Возможность измеримости результата — ключевой параметр проверки 

продуктовых гипотез. И если ранее мы описали, что мы будем измерять, то здесь 

описываем, как и с помощью каких инструментов мы это сделаем. 

Какие сигналы будут указывать на то, что созданная нами возможность 

эффективна? Какие ключевые показатели (качественные или количественные) мы 

будем измерять, чтобы предоставить доказательства того, что наш эксперимент 

был успешен? 

5. Влияние (положительное или отрицательное) 

Этот блок введен, чтобы мы могли размышлять о гипотезе шире, чем только 

об одной задаче. Его необязательно заполнять.  

Бывают случаи, что внедрение одного функционала отрицательно влияет на 

другие параметры в системе. Например, мы внедряем на главную страницу сайта 

большую интересную презентацию, которая должна повысить вовлеченность, но 

при этом презентация влияет на скорость загрузки страницы, что увеличивает 

количество отказов и может, наоборот, снизить глубину просмотра. В этом случае 

увеличение количества отказов может быть не связано с самим функционалом, а 
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только с тем, что он большой по объему и неудачно имплементирован в главную 

страницу. 

То есть у правильно сформулированной гипотезы есть как минимум четыре 

обязательных компонента. 

1. Описание изменений — что конкретно мы хотим изменить? 

2. Сегмент пользователей — для кого делаем? 

3. Метрика — как будем измерять успех? 

4. Масштаб изменения метрики — какое изменение будем считать успехом? 

При постановке гипотезы можно воспользоваться теми же критериями, что 

и при формулировке цели, а именно методикой SMART. 

Еще одно важное уточнение: если формулировать все гипотезы в формате 

«Мы полагаем, что...», то можно угодить в ловушку предвзятости 

подтверждения. Например, «Мы полагаем, что родители-миллениалы будут 

охотно подписываться на ежемесячные образовательные научные проекты для 

детей». Вы неизбежно будете стараться подтвердить то, во что верите, вместо 

того чтобы это опровергать. 

Во избежание этого рекомендуется вырабатывать несколько гипотез, 

нацеленных на доказательство ошибочности ваших предположений. Например, 

«Мы полагаем, что родители-миллениалы не станут подписываться на 

ежемесячные образовательные научные проекты для детей».  

Вы даже можете одновременно тестировать противоречащие друг другу 

гипотезы. Такой подход особенно полезен, когда члены команды не могут 

достичь согласия относительно гипотезы для тестирования. Важно! В одном 

цикле, например, недельном вы можете проверять сразу несколько гипотез, но 

только если они не пересекаются по показателям, в противном случае, вы не 

сможете быть уверены, что на рост метрики повлияло именно это изменение. 

Пример: 

1. мы считаем, что добавление виджета со скидкой на лендинг 

увеличит конверсию добавления в корзину на 20% 
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2. мы считаем, что добавление таймера с обратным отсчетом на 

лендинг увеличит конверсию добавления в корзину на 15% 

Гипотезы хорошие, но проверяйте их в разных циклах. 

 

Act (Действие) 

Цель: Сбор данных для проверки выдвинутых гипотез. 

Действия: Проведение экспериментов, опросов, интервью и других методов для 

получения обратной связи и данных от пользователей. В HADI-циклах процесс 

тестирования гипотез непрерывен. 

Проверка гипотез — это важнейший этап в разработке программных 

продуктов, позволяющий убедиться, что создаваемый продукт действительно 

решает актуальные проблемы пользователей и удовлетворяет их потребности. 

Доказать гипотезу обычно нельзя, однако можно ее проверить. 

Качественные методы проверки 

Проблемное интервью 

 или как проверить свою идею на пользователях. 

В каких случаях используется интервью: 

1. Нет возможности собрать количественные данные. Так происходит, если 

создается новый продукт или появляется идея новой функциональности в уже 

существующем. А также, если аудитория продукта новая и еще не изученная. 

2. Количественные данные собраны, но не помогают проверить гипотезу. 

Например, дают слишком мало информации о том, как и почему действуют 

пользователи. 

3. Если еще ни разу или уже больше нескольких месяцев не видели 

пользователей, то значит пора. Общение в ходе интервью поможет понять чем 

они живут, что их беспокоит, а что важно и ценно. 

Подтвердить нельзя проверить 
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Главная ловушка проведения интервью — подтверждение гипотезы, вместо 

ее проверки. Можно считать, что подтверждение началось, если в ходе интервью 

появились вопросы о том хороша ли идея, пользовались бы этим в будущем и 

продажа решения (“Купили бы вы?”).  

Стремление к тому, чтобы гипотеза оказалась верна вполне естественно. 

Так происходит, потому что, защищая идею, мы запускаем механизмы 

избирательного восприятия информации. Видим и слышим только то, что хотим. 

Все что не соответствует выдвинутой гипотезе остается вне поля зрения. Из 

исследователей становимся адвокатами идеи. Пользователь считывает эту 

установку. В своих оценках и реакциях он уже не хочет расстроить увлеченного 

идеей интервьюера и отвечает то, что от него хотят услышать. 

Риск пойти по пути подтверждения гипотезы — получим в лучшем случае 

узкий результат, подтверждающий одно решение. В худшем — ситуацию “все 

лгут”. 

Как проверить гипотезу и узнать правду о пользователях 

Чтобы узнать истинное положение вещей, важно уметь задавать правильные 

вопросы. Спрашивать о жизни респондента, текущий сценарий, какие есть 

проблемы и способы их решения на настоящий момент. Здесь важно узнавать о 

конкретных событиях, которые происходили, а не о взглядах и мнениях. 

Пользователь может чего-то не знать, не помнить или не иметь такого опыта — 

это нормально. Не получили все ответы — это тоже нормально. Нет смысла 

просить представить гипотетическую ситуацию. 

Пример 

Подтверждение гипотезы: Стали бы вы пользоваться платежками в Диадоке? 

Было бы вам удобно создавать сразу на основе входящего счета платежку в 

Диадоке? 

Проверка гипотезы: Как вы сейчас работаете с платежками? Расскажите 

ситуацию, когда вы в последний раз работали с входящими счетами. 
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Задать правильный вопрос - это первый шаг. Второй — услышать ответ.  

Услышать пользователя и его историю поможет правильный настрой на 

интервью. Важно больше слушать и наблюдать, меньше говорить самому. 

Пользователи расскажут свои настоящие боли и проблемы если захотеть 

услышать именно их историю. Для такой настройки могут 

помочь психологические приемы: 

• Со всеми всё ОК (“со мной все хорошо, с респондентом все хорошо”). Быть 

готовым к любым ответам и реакциям. Это поможет сохранять позицию 

интервьюера, не пугаться и спокойно реагировать эмоционально не 

подключаясь 

• Нейтральность. Хорошо, если получится осознать, а затем на время убрать 

свою позицию по исследуемому вопросу, очистить сознание. Это нужно, 

чтобы не вступать в споры с пользователем и не подводить к желаемым 

ответам 

• Искренний интерес важен, чтобы получалось сохранять динамику 

интервью, задавать уточняющие открытые вопросы. Респондент охотнее 

расскажет тому, кто искренне интересуется его историей 

• SmallTalk перед интервью важен для расслабления респондента, 

установления доверительного контакта 

• Рассказать про цель встречи, что будет происходить, регламент. Обычно 

это делается для создание безопасной обстановки, фокусировки на “здесь и 

сейчас” 

• Подстройка своего темпа и громкости речи. Поможет создать ощущение 

комфортного общения 

• Слушать и употреблять слова респондента, чтобы респондент чувствовал, 

что его слышат, и вы могли бы общаться на одном языке 

• Волна вопросов с погружением и выходом. Доверие респондента к 

интервьюеру минимально в начале беседы, потом растет при грамотном 

ведении интервью. Соответственно и вопросы в начале должны идти 
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простые, не “интимные”. Нужно для того, чтобы респонденту было 

комфортно, не было ступора в начале и растерянности в конце 

• Замечать эмоциональные акценты в речи, чтобы обращать внимание на 

значимые моменты, прояснять их 

• Гибкость в порядке вопросов. Создает ощущение естественного ведения 

интервью и позволяет получить больше информации 

• Возвращать к содержанию уточняющими вопросами без подсказок важно, 

чтобы сохранять линию, достичь цели интервью. Респондент может 

утомляться в процессе, интервьюер отслеживает его концентрацию 

внимания, возвращает, если “поплыл” или переключает на другую тему. 

• Фиксировать на бумаге возникшие вопросы. Полезно для того, чтобы не 

отвлекаться на них в процессе ответа респондента и не забыть задать в 

удобный момент. Это также поможет не перебивать респондента, если он 

быстро говорит. 

Преимущества метода: Глубокая информация, выявление скрытых 

мотивов и эмоций. 

Недостатки метода: Трудоемкая обработка данных, часто ручная; 

ограниченное количество участников. 

Фокус-группы 

Групповое обсуждение с несколькими участниками, модерируемое 

ведущим. 

Преимущества: Возможность наблюдать за динамикой группового 

общения, быстрая обратная связь. 

Недостатки: Ограниченное количество людей, влияние ведущего на 

результаты. 

Этнографические исследования 

Наблюдения за пользователями в их естественной среде для изучения их 

поведения. 
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Преимущества: Реалистичные данные, минимальное вмешательство 

исследователя. 

Недостатки: Долгосрочность, высокие затраты на реализацию. 

Диалоговые карты (JourneyMapping) 

Построение карты пути пользователя, включающей его мысли, чувства и 

действия на каждом этапе взаимодействия с продуктом. 

Преимущества: Полное понимание контекста использования продукта. 

Недостатки: Субъективность восприятия карты. 

Количественные методы проверки 

Опросы 

Анкетирование большого числа пользователей для получения 

статистически значимых данных. 

Преимущества: Легкая автоматизация, охват больших групп. 

Недостатки: Поверхностные ответы, отсутствие глубокого понимания 

мотивации. 

A/B-тестирование 

Сравнительное тестирование двух вариантов продукта для выявления 

лучшего. 

Преимущества: Объективные результаты, простота интерпретации. 

Недостатки: Сложность настройки тестов, зависимость от объёма 

выборки. 

Анализ данных 

Использование существующих данных о поведении пользователей для 

выявления закономерностей. 

Преимущества: Минимум вмешательства, использование готовых данных. 

Недостатки: Отсутствие контекстуальной информации, ограниченность 

данных. 
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Эксперименты с минимальными версиями продукта (MVP) 

Выпуск базовой версии продукта для проверки основных гипотез. 

Преимущества: Ранний доступ к обратной связи, снижение рисков. 

Недостатки: Возможные искажения из-за неполноценности продукта. 

Data (Данные) 

 Обработка и анализ данных, которые потребуются для определения результата 

проверки гипотезы.  

В каждой гипотезе должна быть метрика 

Метрики для проверки проблемной гипотезы 

Когда речь идет о проверке проблемной гипотезы, целью является 

подтверждение наличия реальной проблемы у целевой аудитории и оценка 

готовности потенциальных клиентов воспользоваться вашим решением. Метрики 

для такой проверки должны фокусироваться на понимании боли и потребностей 

пользователей, а также на их реакции на предложенное вами решение. 

Рассмотрим пример метрик для принятия решения о производстве продукта: 

1. Процент респондентов, признающих наличие проблемы: эта метрика 

показывает, сколько процентов опрошенных людей согласны с тем, что у 

них есть та самая проблема, которую вы пытаетесь решить. 

Пример: «70% респондентов подтвердили, что испытывают трудности с 

управлением своими финансами.» 

2. Уровень заинтересованности в решении: оценивается готовность 

пользователей принять предложенное решение или продукт. Метрика 

может измеряться как процент тех, кто выразил интерес к использованию 

вашего продукта, если бы он был доступен. 
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Пример: «80% заинтересованных респондентов заявили, что готовы 

попробовать наше мобильное приложение для управления финансами, когда оно 

станет доступно.» 

3. Готовность заплатить за решение: очень важная метрика, показывающая, 

насколько сильно пользователи нуждаются в вашем продукте и готовы ли 

они вкладывать деньги в его приобретение. Можно измерить процент тех, 

кто готов заплатить определенную сумму за решение своей проблемы. 

Пример: «65% респондентов выразили готовность заплатить от $10 до $20 в 

месяц за подписку на наш финансовый менеджер.» 

4. Время, потраченное на обсуждение проблемы: время, которое 

респонденты уделяют обсуждению своей проблемы, может указывать на её 

значимость для них. Чем дольше они обсуждают свою проблему, тем 

вероятнее, что она действительно важна и требует решения. 

Пример: «Средняя продолжительность обсуждения финансовых затруднений 

составила 8 минут, что указывает на высокую важность темы для 

респондентов.» 

5. Частота возникновения проблемы: сколько раз в неделю, месяц или год 

пользователи сталкиваются с данной проблемой? Частые повторения 

проблемы указывают на её постоянство и необходимость регулярного 

решения. 

Пример: «Респонденты сообщили, что сталкиваются с трудностями в 

управлении финансами в среднем 2 раза в неделю.» 

6. Наличие альтернативных решений: исследуйте, используют ли ваши 

потенциальные клиенты другие методы или продукты для решения той же 

проблемы. Если существующие решения недостаточно эффективны или 

неудобны, это увеличивает шансы на успех вашего продукта. 

Пример: «Только 30% респондентов используют существующие финансовые 

менеджеры, остальные полагаются на бумажные записи или вовсе ничего не 

делают для контроля финансов». 
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Принятие решения о производстве продукта 

На основе собранных данных можно сделать вывод о целесообразности 

производства продукта. Если большинство показателей подтверждает наличие 

проблемы и высокий интерес к вашему решению, вероятность успешного запуска 

увеличивается. Например, такие показатели метрик будут достаточны для 

принятия решения о производстве продукта: 

o Признание проблемы: более 50% респондентов должны подтвердить 

существование проблемы. 

o Заинтересованность в решении: более 60% респондентов выражают 

желание попробовать ваш продукт. 

o Готовность платить: более половины заинтересованных пользователей 

готовы платить за продукт. 

o Значимость проблемы: длительное обсуждение проблемы и высокая частота 

её возникновения. 

o Недостаток альтернатив: меньше половины пользователей используют 

существующие решения, и они недовольны ими. 

Если эти показатели достигнуты, можно уверенно двигаться дальше и 

начинать производство продукта. 

Метрики для проверки гипотезы о решении 

Метрики для проверки гипотезы о решении предназначены для оценки того, 

насколько эффективно предложенное решение справляется с проблемой, 

выявленной ранее. Основная цель заключается в подтверждении, что ваше 

предложение действительно улучшает ситуацию для пользователей и приносит 

ожидаемую пользу. Примеры метрик для проверки гипотезы о решении: 

1. Удовлетворённость пользователей: показатель, который оценивает 

степень удовлетворения пользователей предложенным решением; может 

измеряться с помощью опросов или анкет, где пользователи оценивают своё 

удовлетворение по шкале от 1 до 5 или 1 до 10. 
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Пример: «90% пользователей оценили удобство нового финансового менеджера 

на 8 баллов из 10.» 

2. Скорость решения проблемы: измеряет, насколько быстро ваше решение 

устраняет проблему по сравнению с предыдущими методами или 

продуктами; рассматривается как разница во времени до и после 

использования вашего продукта. 

Пример: «После внедрения нашего финансового менеджера пользователи смогли 

сократить время на управление бюджетом на 30%.» 

3. Коэффициент удержания (RetentionRate): процент пользователей, 

которые продолжают пользоваться вашим продуктом спустя определенное 

время после первого использования, высокий коэффициент удержания 

свидетельствует о полезности и удобстве вашего решения. 

Пример: «Через месяц после запуска 75% пользователей продолжали активно 

использовать наш финансовый менеджер.» 

4. Показатели активности (EngagementMetrics): включает такие параметры, 

как частота использования продукта, средняя сессия, количество действий 

внутри приложения и т.п.; позволяет оценить, насколько активно 

пользователи взаимодействуют с вашим решением. 

Пример: «Средняя длина сессии в нашем финансовом менеджере составляет 15 

минут, что говорит о высокой вовлеченности пользователей.» 

5. NPS (NetPromoterScore): индекс лояльности клиентов, который измеряет 

готовность пользователей рекомендовать ваш продукт другим людям; 

определяется путём задания вопроса: «Какова вероятность того, что вы 

порекомендуете этот продукт своему другу или коллеге?», ответы даются 

по шкале от 0 до 10, где 0 означает «совершенно не рекомендую», а 10 — 

«определенно рекомендую». Высокая NPS указывает на сильную 

лояльность и положительное восприятие продукта. 

Пример: «NPS нашего финансового менеджера составил +45, что 

свидетельствует о высоком уровне удовлетворённости и готовности 

рекомендовать продукт.» 
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Шаги расчета NPS: 

1. Проведите опрос среди клиентов. Задайте им вышеуказанный вопрос и 

попросите оценить вероятность рекомендации по шкале от 0 до 10. 

2. Определите группы респондентов: 

o Промоутеры (9–10 баллов) — лояльные клиенты, которые довольны 

компанией и готовы рекомендовать её другим. 

o Нейтралы (7–8 баллов) — клиенты, которым нравится компания, но 

они не настолько удовлетворены, чтобы активно её рекомендовать. 

o Критики (0–6 баллов) — недовольные клиенты, которых вряд ли 

можно считать лояльными. 

3. Рассчитайте долю промоутеров и критиков: 

o Доля промоутеров=Количество промоутеров/Общее количество ответов×100% 

o Доля критиков=Количество критиков/Общее количество ответов×100% 

4. Вычислите NPS: NPS=(Доля промоутеров)−(Доля критиков) 

Пример расчета NPS: 

Предположим, вы провели опрос среди 200 клиентов и получили следующие ответы: 

o Промоутеров (оценка 9–10): 120 человек 

o Нейтралов (оценка 7–8): 50 человек 

o Критиков (оценка 0–6): 30 человек 

Шаг 1: Определите доли промоутеров и критиков: 

Доля промоутеров=120200×100%=60% 

Доля критиков=30200×100%=15% 

Шаг 2: Вычислите NPS:NPS=60%−15%=+45%NPS=60%−15%=+45% 

Интерпретация значений NPS: 

o +50 и выше — отличная лояльность клиентов, бренд пользуется доверием и 

рекомендациями. 

o +30 до +49 — хорошая лояльность, но есть пространство для улучшения. 

o 0 до +29 — нейтральная зона, требуется больше усилий для повышения 

лояльности. 

o -100 до -1 — низкий уровень лояльности, необходимо срочно работать над 

улучшением клиентского опыта. 
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5. Возврат инвестиций (ROI): соотношение прибыли, полученной от 

использования продукта, к затратам на его внедрение и эксплуатацию, 

важная метрика для бизнеса, показывающая экономическую выгоду от 

вашего решения. 

Пример: «За первый квартал после запуска ROI нашего финансового менеджера 

достиг 150%, что доказывает его коммерческую привлекательность.» 

6. Отзывчивость поддержки (SupportResponseTime): время, необходимое 

службе поддержки для ответа на запросы пользователей; быстрая реакция 

на запросы демонстрирует заботу о клиенте и повышает доверие к 

продукту. 

Пример: «Среднее время ответа службы поддержки составило менее 2 часов, 

что соответствует ожиданиям большинства наших пользователей.» 

Принятие решения о продолжении разработки продукта 

На основе собранных данных можно сделать вывод о том, стоит ли 

продолжать развивать продукт или вносить изменения. Вот перечень показателей 

критериев, достаточных для принятия положительного решения: 

o Удовлетворённость пользователей: средний балл удовлетворённости выше 

7 из 10. 

o Скорость решения проблемы: значимое сокращение времени на решение 

проблемы. 

o Коэффициент удержания: более 60% пользователей остаются активными 

спустя месяц после старта. 

o Активность пользователей: средняя сессия длится более 10 минут, частые 

возвраты в приложение. 

o NPS: положительный индекс лояльности (выше нуля). 

o ROI: достижение положительного возврата инвестиций. 

o Служба поддержки: среднее время отклика менее 24 часов. 
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Если эти показатели соответствуют установленным критериям, можно 

продолжить развитие продукта, увеличивая инвестиции и продвигаясь на новые 

рынки. 

Базу гипотез лучше фиксировать. Это необходимо, в первую очередь, для 

распределения гипотез по степени важности и ожидаемой пользы. 

Часто гипотезы проверяют с помощью опроса, но эти данные не вполне 

точны: людям трудно объективно оценить свои намерения. Гипотезы 

проверяются фактами: поведением клиента.(c) Эрик Рис. 

 

Метрики для проверки гипотезы об использовании 

Для проверки гипотез об использовании применяются различные метрики, 

которые помогают оценить, насколько продукт интересен и удобен для 

пользователей, а также насколько они склонны его использовать. Вот список 

некоторых ключевых метрик: 

1. DAU/MAU (Daily Active Users / Monthly Active Users): 

o DAU:  Количество уникальных пользователей, которые использовали 

продукт хотя бы один раз в день. 

o MAU:  Количество уникальных пользователей, которые использовали 

продукт хотя бы один раз за месяц. 

Эти метрики дают представление о регулярности использования продукта. 

2. RetentionRate (Коэффициент удержания): Процент пользователей, 

которые продолжают использовать продукт спустя определённый период 

времени после первой активации. Высокая удерживаемость указывает на то, 

что продукт вызывает интерес и остаётся актуальным для пользователей. 

Пример: «Добавление персонализированных рекомендаций в новостной ленте 

увеличит месячный коэффициент удержания на 10%.» 

3. TimeSpentinApp (Время, проведённое в приложении): Среднее время, 

которое пользователи проводят в приложении за одну сессию. Длинные сессии 
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свидетельствуют о том, что пользователи находят продукт интересным и 

полезным. 

Пример: «Введение интерактивных мини-игр в перерывах между задачами 

увеличит среднее время, проводимое пользователями в приложении, на 20%.» 

4. SessionFrequency (Частота сессий): Количество сеансов использования 

продукта одним пользователем за определённый промежуток времени. Частые 

возвращения к приложению указывают на его востребованность. 

5. ChurnRate (Показатель оттока): Доля пользователей, прекративших 

использование продукта за определённое время. Низкий показатель оттока 

говорит о том, что большинству пользователей продукт продолжает быть 

нужным. 

6. UserEngagement (Вовлечённость пользователей): Степень активности 

пользователей внутри приложения. Это может включать количество кликов, 

переходов по страницам, выполнений задач и т.д. Высокий уровень 

вовлечённости указывает на активное использование продукта. 

7. FeatureAdoption (Принятие функций): Процент пользователей, 

использующих определённые функции продукта. Если важные функции 

используются редко, это может свидетельствовать о недостаточном интересе или 

сложностях в освоении. 

8. NPS (NetPromoterScore): Индекс лояльности клиентов, определяющий 

готовность пользователей рекомендовать продукт другим. Положительный NPS 

говорит о высоком уровне удовлетворённости и готовности использовать продукт 

в будущем. 

9. CustomerSatisfaction (Удовлетворённость клиентов): Уровень 

удовлетворённости пользователей продуктом, измеряемый через опросы и 

отзывы. Высокоудовлетворённые пользователи чаще возвращаются к продукту и 

рекомендуют его другим. 

Применение указанных метрик позволяет всесторонне оценить, насколько 

продукт соответствует ожиданиям и потребностям пользователей. Регулярная 

проверка этих метрик помогает вовремя заметить слабые места и внести 
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необходимые улучшения, чтобы повысить вероятность того, что ваш продукт 

станет неотъемлемой частью жизни пользователей. 

Insights(Выводы) 

Цель: Внедрение изменений в образ или рабочую версию продукта. 

Многие интерпретируют этот этап по-разному, но главное, что нужно 

понимать, этот этап открывает глаза на проведенные с гипотезой манипуляции. 

Успешность гипотезы не является мерилом успеха в HADI-цикле 

Опровержение гипотезы может быть даже более ценным, потому как 

позволит исключить ненужные функции или направления развития продукта, что 

уменьшает риски и позволяет перенаправить ресурсы на более перспективные 

области. Не подтвержденная гипотеза помогает команде сконцентрироваться на 

том, что действительно важно для пользователей. Вместо того, чтобы тратить 

время на вещи, которые оказались ненужными, команда может сосредоточиться 

на улучшении тех областей, которые имеют прямую ценность для клиентов. 

Опроверженная гипотеза — это не провал, а возможность улучшить продукт, 

избежать ненужных расходов и улучшить пользовательский опыт. 

 

И два момента, которых нет в акрониме: 

• Faith (%)  – показатель веры вашей команды в гипотезу. 

Считается до 100%. Рекомендуется выводить среднее число, так будет 

проще приоритизировать гипотезы в дальнейшем. 

• Complexity / Difficulty  – сложность. Тоже среднее значение от 0 

до 5. Тут вы обсуждаете, насколько сложно, трудно и невообразимо тяжко 

проверить эту гипотезу или же имплементировать ее. 
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Повторение цикла 

После завершения этапа реализации снова переходят к этапу 

формулирования гипотез. Это позволяет непрерывно совершенствовать продукт 

на основе новых данных и обратной связи. Таким образом, HADI-цикл 

обеспечивает постоянный фидбек и итерации, что гарантирует соответствие 

продукта ожиданиям пользователей. 

 

Хотелось бы остановиться на нескольких важных моментах, которые стоит 

учитывать, выбирая методы и определяя мероприятия по проверке гипотез. 

Важные рекомендации 

1. От результата проверки гипотезы зависят дальнейшие действия 

Вы не готовы совершать действия или вносить изменения без проверки 

гипотезы – вам есть, что терять. 

• Чем я рискну, если не проверю гипотезу? 

• Какой следующий шаг я предприму, если гипотеза подтвердится? 

• Какой следующий шаг я предприму, если гипотеза НЕ подтвердится? 

Если варианты развития событий одинаковы при любом исходе 

эксперимента, проверку гипотезы не следует проводить. Вернитесь к этапу 

формулированию задач и гипотез исследования. 

2. Утверждение еще не доказано 

Вы искали и не нашли данные, которые бы уже подтверждали 

сформулированный вывод, или данных недостаточно. 

Утверждение интересно исследовать. Вы не уверены в исходе и чувствуете 

«исследовательский» азарт. Команда готова делать ставки за тот или иной исход 

эксперимента. 

• Что я уже знаю об объекте исследования? 

• Почему этого знания недостаточно? 

• Чего не хватает для принятия решения? 
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Пример: «Пользователям неудобен интерфейс сервиса».Не интересно 

работать с такой гипотезой, если неудобный интерфейс уже фигурирует среди 

причин отказа от сервиса или уже есть жалобы на интерфейс среди обращений в 

службу технической поддержки. Если у нас нет информации о конкретных 

проблемах интерфейса, мы можем провести качественное исследование, чтобы 

выяснить, что именно неудобно пользователям. Для этого проведем экспертный 

анализ и выдвинем предположения о неудобных моментах. Одна из гипотез 

исследования может быть такой: «Пользователям, которые работают в сервисе 

Контур. Закупки с мобильных устройств, неудобен процесс отбора новых 

закупок, потому что на мобильном устройстве нельзя поставить цветную 

метку на закупку». 

3. Стоимость проверки гипотезы существенно ниже возможных рисков 

В проверку гипотезы вы вкладываете меньше ресурсов, чем рискуете 

потерять, если будете действовать без эксперимента. Проверка гипотез в 

разработке программных продуктов может осуществляться с помощью различных 

методов, которые делятся на качественные и количественные. Каждый из этих 

методов имеет свои сильные стороны и ограничения, поэтому выбор метода 

зависит от характера гипотезы и доступной информации. 

Качественные методы ориентированы на глубокое понимание 

субъективных мнений, ощущений и предпочтений пользователей. Они позволяют 

выявить нюансы, которые сложно уловить с помощью чисел и статистики. 

Количественные методы основаны на численных показателях и статистике, 

что делает их более объективными и воспроизводимыми. Они подходят для 

проверки гипотез, связанных с поведением большой группы пользователей. 

 Постарайтесь выбрать самый дешевый метод для проверки.  

Пример: Вы придумали, как изменить лэндинг, который за два месяца не 

принес ни одной заявки. Вы хотите запустить A/B-тестирование, чтобы 

проверить, что новый лэндинг будет успешнее и сформулировали гипотезу 

«Новый лэндинг будет давать большую конверсию в заявки».Мы ничем не 

рискуем — ведь старый лэндинг не приносит заявок! А для того, чтобы запустить 
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A/B-тестирование нам нужно потратить несколько часов на верстку новой 

страницы и час на настройку эксперимента. Таким образом, исследование стоит 

дороже, чем возможный риск. Можно не проводить A/B-тестирование, а сразу 

заменить неудачный лэндинг на новый. 

4. Комбинируйте качественные и количественные методы 

Используйте комбинацию качественных и количественных методов для 

получения полноты картины. Качественные методы (интервью, фокус-группы) 

дадут вам глубокие инсайты о мотивациях и предпочтениях пользователей, а 

количественные (опросы, A/B-тестирование) обеспечат объективные данные для 

принятия решений. 

5. Утверждение сформулировано просто и понятно 

Вы можете объяснить суть исследования человеку, далекому от темы. Вы 

можете переформулировать гипотезу «наоборот» — если гипотеза сложная, 

обратная формулировка не получится. 

Пример: «Условия в точке продаж позволяют продавать клиентам 

сопутствующие товары подходящих категорий, но клиенты не покупают эти 

товары».Попробуем сформулировать обратную гипотезу: Условия в точке 

продаж не позволяют продавать товары? Или Условия в точке продаж 

позволяют продавать товары неподходящих категорий? Или Условия в точке 

продаж позволяют продавать товары, и клиенты покупают их? Очевидно, что 

гипотеза слишком сложно сформулирована — в ней содержится сразу несколько 

утверждений, требующих проверки, кроме того, неясно, какие именно условия 

считаются подходящими для дополнительных продаж и что такое товары 

подходящих категорий. 

Упростим и разобьем на несколько гипотез: 

«Менеджеры в точках продаж не следуют скрипту по допродаже». 

«Клиенты отказываются покупать дополнительные товары, потому что 

не поняли ценность предложения для себя». 

Вспомним, про пункт №1: от результата проверки гипотезы зависят 

дальнейшие действия. На этом примере также хорошо проиллюстрировать, как 
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работает этот пункт. Если подтвердится первая гипотеза (менеджеры не следуют 

скрипту), мы будем воздействовать на менеджеров и руководителей, чтобы они 

использовали скрипт. Если вторая (менеджеры используют скрипт, но он не 

показывает ценности для клиента) — изменим скрипт. 

6. Утверждение сформулировано конкретно 

Нет обобщений — «все люди», «все клиенты». Даже если продукт касается 

широкого круга пользователей, разделите гипотезы на нескольких конкретных 

сегментов. 

Нет неопределенности — «скорее всего», «намного больше», «любые 

действия», «какие-то товары», в гипотезе обозначены конкретные ожидания. 

Пример: «Все люди обычно стремятся к экономии».Это утверждение 

сложно подтвердить или опровергнуть, в нем и обобщение, и неопределенность. 

Конкретизируем:«Молодые люди в возрасте от 20 до 45 скачали и пробовали 

использовать хотя бы один сервис для возврата кэшбека с покупок». 

7. Определены критерии подтверждения/опровержения гипотезы 

Из гипотезы ясно, какие критерии вы условились использовать для 

проверки ее истинности или ложности. 

• Как мы поймем, что утверждение истинно? 

• Как мы поймем, что утверждение ложно? 

Удобно составлять критерии по формуле: «Чтобы наша гипотеза была 

подтверждена, следующие предположения должны быть подтверждены: …» 

«Универсальные» критерии наличия проблемы: 

• Респондент признает потерю денег, времени, репутации из-за проблемы 

причине проблемы. 

• Респондент уже пытался решить проблему, пробовал разные способы. 

• Есть эмоциональный отклик на тему, задает много вопросов. 

• Респондент интересуется вашим решением, готов тестировать, готов 

купить. 

Пример: «Оплата штрафов — это проблема для автовладельцев».Как мы 

поймем, что оплата штрафов проблема? Респондент сам скажет о том, что считает 



45 
 

оплату штрафов проблемой. Однако это опасный критерий, потому что 

респондент может намеренно или ненамеренно дать ложную информацию, 

поэтому нам нужны еще подтверждения. 

Дополним критерии: 

• Респондент расскажет случай, когда не мог найти, как оплатить штраф или 

историю о проблемах при оплате. 

• У респондента есть задолженности по оплате штрафов. 

• Респондент уже попробовал несколько разных приложений для оплаты 

штрафов. 

Вернемся к примерам из пункта 2.«Пользователям, которые работают в 

сервисе Контур. Закупки с мобильных устройств, неудобен процесс отбора новых 

закупок, потому что на мобильном устройстве нельзя поставить цветную 

метку на закупку».Как мы поймем, что работа в сервисе неудобна и именно по 

этой причине? 

Распишем критерии: 

• Респондент расскажет историю о том, что пробовал отбирать закупки с 

телефона и отказался от использования мобильной версии, потому что в ней 

нет цветных меток. 

• Если предложим провести отбор закупок во время интервью, респондент 

обратит внимание на отсутствие цветных меток в мобильной версии. 

Подытоживая: 

o Не бойтесь изменять гипотезы. Если первоначальная гипотеза не 

подтвердилась, не стесняйтесь менять её и продолжать эксперименты. 

o Опирайтесь на данные. Всегда принимайте решения на основе фактов, а 

не догадок. 

o Будьте гибкими. Если что-то не работает, будьте готовы изменить подход 

и искать новые решения. 

o Продолжайте учиться. Постоянно изучайте опыт конкурентов и новые 

методики, чтобы оставаться на острие прогресса. 
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Проверка гипотез — это непрерывный процесс, который помогает избежать 

создания ненужных функций и повышает шансы на успех продукта. 

ПРИОРИТИЗАЦИЯ ГИПОТЕЗ 

В общем случае необходимо провести следующую последовательность 

действий: 

Ожидаемый эффект – сила влияния на бизнес-модель – интерес – 

сложность реализации. 

Эти действия должны дать ответы на главные вопросы: На какую метрику 

влияет гипотеза? Не слишком ли сложна гипотеза? 

Гипотезы лучше приоритизировать от простых к сложным,  
от дешевых и быстрых к долгим и дорогим 

Это вроде бы очевидно, но на практике бывает сложно оценить, какие из 

гипотез дешевле проверить и какие из них могут принести больше пользы. 

Существует некоторое количество методов приоритизации гипотез, и 

команда выбирает тот, который по каким-то критериям наиболее полно 

удовлетворяет их ожиданиям и возможностям. Рассмотрим наиболее известные 

методы приоритизации гипотез. 

Метод MoSCoW 

Методологию MoSCoW сегодня знают во всем мире и применяют широко в 

разных областях управления. Согласные буквы в акрониме MSCW — это степени 

приоритетности: 

• M  – задачи и требования, которые имеют самый высокий приоритет и 

должны быть первоочередно применимы к продукту в первую очередь. Без 

них релиз не будет выполнен (это must). 

• S – важные требования, но не с самой высокой приоритетностью. Обычно 

они не имеют решающего значения, но все равно обязательны к 

исполнению (это should). 

• C – требования и задачи, желательные для релиза (это could). 
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• W – наименее критичные требования, их можно проигнорировать или 

перенести до следующих релизов (это would). 

Метод предлагает быстрое и простое решение для определения 

приоритетов. Однако часто такой классификации по категориям может быть 

недостаточно. Поэтому, считается, что MoSCoW лучше подходит для внутренних 

проектов, а не для продуктов с большим количеством клиентов. 

 

Модель Кано 

Модель Кано — технология, разработанная японцем Нориаки Кано в 1984 

году. Часто этот метод еще называют координатным или методом квадрантов. 

С помощью модели Кано можно наглядно описывать удовлетворение каких 

потребностей оставляет потребителей неудовлетворенными или же приводит в 

восторг. Кано предлагает систему координат, где по оси Y измеряется 

удовлетворенность, по оси Х — уровень выполнения (рис.2). В модели Кано 

выделены 3 основные составляющие профиля качества, влияющие на 

удовлетворенность потребителя: ожидаемое, основное, и привлекательное, 

вызывающее восхищение.  

• Ожидаемые свойства — это базовые свойства продукта или услуги. Они 

есть по умолчанию. Покупатель вряд ли будет задумываться об этих 

свойствах, поскольку воспринимает их как что-то само собой 

разумеющееся. 

• Основные свойства — это желаемое. Их выполнение влияет напрямую на 

удовлетворенность потребителя. Именно на основных свойствах продукты 

пытаются выделиться и создать конкурентное преимущество. 

• Свойства, вызывающие восхищение — это неожиданные для потребителя 

свойства: дополнительные, необычные, носящие характер сюрприза. 

Уровень выполнения подобных свойств не влияет на удовлетворенность 

потребителей напрямую (как и в случае с основными свойствами). Если 

неожиданное свойство отсутствует, потребитель не должен расстроиться, 
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поскольку и не ожидал его в рядах ожидаемых свойств. Но если же 

потребитель будет приятно впечатлен – это принесет приятные бонусы 

продукту или услуге, как минимум, о них узнает ближний круг 

обрадованного потребителя. 

 
Рисунок 3. Модель Кано 

 

Полезная ссылка: Метод Кано для исследования функционала пульта 

телевизора https://marketnotes.ru/marketing-research/kano-method/ 

 

Техника StoryMapping 

Методология StoryMapping стала известна в начале века из статьи Джеффа 

Паттона. Смысл метода в том, что бэклога в продукте мало для определения 

приоритетов в работе. Паттон считает, что необходима более развернутая 

структура и предлагает следующую механику: 

• Горизонтальная ось представляет последовательность использования. 

Задачи на ней размещаются в последовательности, в которой они 

выполняются пользователем. 
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• Вертикальная ось означает критичность. По вертикали задачи 

располагаются относительно того, насколько они важны сверху вниз. 

Одинаково важные задачи можно определять на одной высоте. 

• Группы связанных историй группируются как активности. 

Т.е., по сути, сторимэп — это доска с карточками, которая помогает 

рассказывать истории (иначе – сценарии), как пользователи взаимодействуют с 

продуктом. Сторимэп помогает разбить сложный сценарий на множество простых 

историй (гипотез), визуализировать объем работы и спланировать, что и когда 

делать. 

Плохие примеры, которые лучше не повторять: 

• Владелец продукта расставляет приоритеты в бэклоге в начале проекта, но 

не корректирует их по мере поступления информации от разработчиков и 

заинтересованных сторон. 

• Команда добавляет в бэклог только те задачи, которые ориентированы на 

клиентов. 

• Бэклог хранится как локальный документ и редко передается кому-либо, 

поэтому заинтересованные стороны не узнают об изменениях. 

 

Полезные ссылки: 

• О важности UserStories https://habr.com/ru/company/piter/blog/303532/ 

• Как сторимэп помогает не завязнуть в разработке нового продукта на годы 

https://habr.com/ru/post/345524/ 

 

Метод RICE Score 

RICE  — это метод приоритизации идей и фич продукта. Аббревиатура 

включает 4 фактора: 

• Reach — охват 

• Impact — влияние 

• Confidence — уверенность в вашей оценке охвата, влияния и трудозатрат 
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• Effort — трудозатраты 

Чтобы получить оценку по RICE, вам необходимо объединить эти факторы. 

 

Reach (Охват) 

Уровень охвата измеряется количеством людей/событий за определенный 

период времени. Этот фактор предназначен для оценки того, на какое количество 

людей каждая гипотеза, фича или проект повлияет в течение определенного 

периода времени, и сколько ваших пользователей увидят такие изменения. Важно 

акцентировать внимание на реальных метриках, а не использовании непонятных 

чисел. 

Impact (Влияние) 

Влияние показывает, какой вклад приносит эта гипотеза или фича продукту. 

Ценность понимается по-разному в каждом продукте.  

Метрики могут быть такими: 

1. Улучшают trial-to-paid конверсию (metric movers) 

2. Помогают привлечь новых пользователей 

Это функции, которые помогают нам получить новых пользователей во 

время онбординга. Но не стоит забывать о том, что большинство пользователей 

«отпадают» на второй день.  

3. Помогают сохранить текущих пользователей 

Клиенты купили подписку и теперь просят сделать некоторые функции. Мы 

не «спешим» слепо делать все подряд. Мы накапливаем статистику по каждой 

функции — сколько клиентов просили об этом. И тогда мы реализуем самые 

популярные функции. 

4. Добавляют ценности продукту и отстраивают нас от конкурентов 

На рынке сегодня более пяти сотен систем для управления проектами. 

Чтобы выжить и добиться успеха, нам нужно сделать что-то совершенно новое, 
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желательно увеличить срок службы для пользователей или сократить затраты в 

несколько раз. Здесь мы ищем возможности, которые могут дать нам 

конкурентное преимущество, создадут причину, по которой клиенты конкурентов 

перейдут к нам. Это конкурентное преимущество должно быть уникальным, 

трудно повторяемым и, в идеале, не воспроизводимым.К слову, влияние трудно 

измерить точно. Так, мы выбираем из шкалы с множеством вариантов: 3 для 

«массового влияния», 2 для «высокого», 1 для «среднего», 0,5 для «низкого» и, 

наконец, 0,25 для «минимального». Эти цифры умножаются на итоговый 

результат, чтобы масштабировать его ниже или выше. 

Confidence (Уверенность в оценке) 

Если вы считаете, что гипотеза или функция может иметь огромное 

влияние, но у вас нет данных для доказательства этого, Confidence позволяет 

проконтролировать этот момент. Confidence измеряют в процентах. 

Effort (Трудозатраты) 

Трудозатраты оцениваются как количество «человеко-месяцев», недель или 

часов, в зависимости от потребностей.  

Метод оценки ICE 

Метод определения приоритетов ICE был придуман Шоном Эллисом, 

который известен авторством термина GrowthHacker. 

Оценка каждой функции или гипотезы выполняется, согласно формуле: 

 

 

 

• Влияние показывает, насколько ваша идея положительно повлияет на 

ключевой показатель, который вы пытаетесь улучшить. 

• Легкость реализации — это о простоте реализации. Это оценка того, 

сколько усилий и ресурсов требуется для реализации этой идеи. 
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• Уверенность показывает, насколько вы уверены в оценках влияния и 

легкости реализации. 

В ICE используется шкала от 1 до 10, чтобы все факторы сбалансированно 

влияли на итоговый бал. Вы можете подразумевать под 1-10 то, что вам нужно, 

лишь бы значения были согласованы между собой. 

 

Методология KJ 

Методологию, придуманную JiroKawakita (отсюда — KJ) часто используют 

на различных тренингах и групповых занятиях по менеджменту. Суть технологии 

— в групповом процессе установления приоритетов. Метод KJ — это процесс, 

состоящий из 8 этапов для групп любого размера. Для реализации такого метода 

понадобится не менее одного часа. Участникам следует подготовиться: 

• Выбрать ведущего (модератора). 

• Приготовить много стикеров разных цветов. 

• Найти помещение со свободной стеной или большой доской. 

• Разместить флип-чарт или отдельную доску для результатов. 

8 этапов методологии KJ 

1. Выберите центральный вопрос, который будет стимулировать результаты. 

Каждый сеанс предполагает свой центральный вопрос. 

2. Организуйте рабочую группу. Участники группы должны быть из 

различных отделов компании. 

3. “Выгрузите данные” Для этого понадобятся стикеры. Каждому участнику 

группы предлагается инициировать мозговой штурм в разных 

направлениях. 

4. Разместите стикеры на стенке в рандомном порядке. Каждый участник, при 

необходимости, может добавить новые стикеры на дальнейших этапах. 

5. Сгруппируйте похожие тематики. Когда все стикеры на стене добавлены, 

вся группа начинает группировать похожие темы. 
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6. Присвойте имена. Участники должны присвоить имя каждой группе, 

используя стикеры другого цвета. 

7. Проголосуйте за наиболее важные, с вашей точки зрения, группы, которые 

помогут ответить на центральный вопрос. 

8. Оцените самые важные из групп. Все стикеры помещаются на доске и 

располагаются по количеству голосов. Участники могут объединять 

подобные группы, что добавляет их голоса и поднимает их рейтинг. Когда 

3-4 группы очевидно опережают остальные, активность завершается. 

Техника приоритизации FeatureBuckets 

Автор методологии, Адам Нэш, предложил свою аналогию для определения 

приоритетов. По его мнению, приоритетность функций сильно различается в 

разных продуктах и сферах. Поэтому Нэш подчеркивает, что метод был 

разработан именно под потребительские онлайн-продукты. Согласно методу, 

функции нужно распределить в четыре ведра: 

• MetricsМovers — функции-двигатели, которые способны сильно повлиять 

на целевые показатели продукта и бизнеса. Должны быть конкретные цели 

и стратегии решения инвестировать в продукт или функцию  

• CustomerRequests — это функции-запросы. Они запрошены самими 

клиентами. Обычно являются дополнительными улучшениями. 

• Delight — функции, которые создаются внутри компании на основе 

понимания дизайна или технологии. Работа над ними важна для приятного 

удивления клиентов. 

• Strategic — функции, которые важные по стратегическим причинам, 

связанным с будущими целями. 

У каждого метода приоритизации свои особенности и, вероятно, не все они 

могут быть адаптированы под условия жизнедеятельности вашего продукта или 

компании. Тогда стоит попробовать современные сервисы, помогающие работать 

с приоритетами — современные онлайн инструменты для определения 

приоритетов и отслеживания статусов задач. Они облегчают планирование и 
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помогают расставить приоритеты для всех задач продукта быстро и просто. 

Например: Backlog Priority Chart, Jira Software, Hygger.io ит.п. 

ВЫВОДЫ 

Работа с продуктовыми гипотезами в разработке программных продуктов 

— это важный процесс, который помогает командам разработчиков определять, 

что именно нужно включить в продукт, чтобы он соответствовал ожиданиям 

пользователей и приносил им максимальную пользу. Чем раньше команда 

задумается над ценностью продукта и вплотную займется работой с 

продуктовыми гипотезами на базе HADI-циклов, тем успешнее будет и процесс 

разработки, и продвижение продукта на рынке.  

Помните:  

• чем точнее ваша гипотеза, тем лучший результат она даст 

• для кого вы тестируете гипотезу 

• какой вы ожидаете результат 

• про долгосрочные цели. 

А также продумайте, не даст ли внедрение вашей гипотезы в продукт 

отрицательный результат. Если одна гипотеза не оправдала ожиданий, её нужно 

пересмотреть и переформулировать. 

Поддерживайте тесное взаимодействие с пользователями, чтобы лучше 

понимать их потребности и ожидания, основывайте решения на данных, а не на 

личных предположениях, будьте готовы адаптировать продукт под изменения на 

рынке и потребности пользователей. 
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