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Владелец покупает короткий день, а не AI
В опросе Salesforce среди малого и среднего бизнеса 91% компаний, уже ис

пользующих AI, говорят, что он повышает выручку. В исследовании Reimagine 

Main Street, опубликованном в пресс-релизе PayPal, 82% владельцев называют 

внедрение AI обязательным условием, чтобы остаться конкурентоспособными. 

Цифры выглядят как готовый рынок, который только ждёт продавца с правиль

ным слайдом про модель. Но когда тех же владельцев спрашивают, что именно 

заставило их нажать на кнопку покупки, ответ редко звучит как «нам нужна 

более умная модель». Чаще звучит другое: «у меня перестал гореть вечер 

вторника».

AI-трансформация — это управленческий нарратив о перестройке процессов 

компании вокруг искусственного интеллекта: новые роли, новые регламенты, 

новая структура работы. Для технологической компании это осмысленная 

рамка. Для владельца автосервиса, дистрибьютора стройматериалов или 

агентства недвижимости — это абстракция, за которую он не готов платить, 

потому что она не названа на языке его недели. Он платит за то, что у него есть 

имя: за упущенное обращение, которое вчера потеряли, за час, который ушёл 

на разнесение оплат вручную, за клиента, который ушёл к конкуренту, потому 

что ему не перезвонили за двадцать минут.

Что владелец слышит, когда ему продают «трансформацию»

Между двумя группами цифр зияет провал. С одной стороны — почти всеобщий 

оптимизм по поводу AI. С другой — данные о том, что этот оптимизм пока 

редко превращается в деньги на счёте. По данным McKinsey за 2025 год, 

лишь около 39% организаций сообщают о каком-либо влиянии AI на прибыль 

(EBIT), и у большинства из них это влияние ниже 5%. Boston Consulting Group 

в исследовании Are You Generating Value from AI? формулирует тот же разрыв 

жёстче: только 5% компаний извлекают из AI полную ценность в масштабе, 

35% начинают её получать, а 60% видят минимальную отдачу или не видят её 

вовсе.

Этот провал обычно объясняют техническими причинами: данные не готовы, 

модели не дотягивают, интеграции сложны. Но для нетехнического B2B-

владельца причина проще и она лежит не в технике. Владельцу продают 

категорию, в которой он не живёт. «Трансформация», «автоматизация процес

сов», «AI-агенты» — это слова из мира поставщика, не из мира покупателя. 

У владельца нет проекта под названием «трансформация». У него есть день, 

который слишком длинный, маржа, которая тоньше, чем была год назад, и 
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поток клиентов, который протекает в местах, которые он может перечислить 

по памяти.

Та же BCG в работе AI Adoption Puzzle фиксирует характерный сдвиг: ис

пользование AI растёт, а влияние на бизнес — нет. Сотрудники применяют 

инструменты лично, точечно, для своих задач, но компания как система не 

меняется. Это и есть портрет покупки, сделанной по неправильной рамке: 

купили «инструмент» вместо того, чтобы закрыть конкретную операционную 

дыру. Инструмент работает, владелец доволен демонстрацией, а через квартал 

не может ответить на вопрос, что именно стало короче, дешевле или надёжнее.

Триггер покупки — это потеря, у которой есть имя

Решение о покупке у нетехнического владельца запускает не технология, а 

раздражение. Точнее — конкретная, повторяющаяся потеря, которую он уже 

научился терпеть, но которая каждую неделю напоминает о себе. Этих потерь, 

по сути, три типа, и они переводятся на язык, который владелец понимает без 

переводчика.

Время: день, который не помещается в день

Первый триггер — операционное время самого владельца или его ключевого 

человека. В малом бизнесе владелец часто остаётся самым дорогим и самым 

перегруженным узлом: он же продавец, он же координатор, он же контроль 

качества. Опрос QuickBooks за апрель 2025 года показал, что 74% владельцев 

малого бизнеса, использующих AI, говорят о росте продуктивности — против 

46% годом раньше. Но за словом «продуктивность» в голове владельца стоит 

не абстрактная метрика, а вполне физический образ: он уходит домой не в 

девять, а в семь.

Покупка случается, когда поставщик называет именно этот сдвиг. Не «мы 

автоматизируем рутину», а «карточки клиентов и статусы по сделкам собира

ются сами, вы перестаёте сводить их руками по вечерам». Первое — категория. 

Второе — короткий день. Владелец платит за второе.

Маржа: деньги, которые утекают между операциями

Второй триггер — маржа, которую съедает ручной труд и ошибки на стыках. 

Здесь важно понимать структуру издержек малого бизнеса: она редко сосре

доточена в одной большой статье, чаще размазана по десяткам мелких 

операций — перенос данных между системами, повторные звонки, исправле

ние опечаток в документах, эскалации, которые не дошли вовремя. Каждая по 

отдельности ничтожна; в сумме они и есть разница между нормальной маржой 

и тонкой.

Gallup в исследовании применения AI на рабочем месте фиксирует рост часто

ты использования AI среди сотрудников в США, но та же серия отчётов показы

вает, что эффект концентрируется там, где инструмент встроен в ежедневный 

поток работы, а не лежит рядом с ним. Для владельца это переводится в 

прямой тест: помогает ли это конкретной операции, на которой бизнес теряет 
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деньги, или это ещё одна вкладка, которую кто-то иногда открывает. Маржа — 

измеримая величина, и владелец, в отличие от инвестора, считает её каждый 

месяц.

Клиенты: воронка, которая течёт в известных местах

Третий триггер — потерянные клиенты. И это, как правило, самый острый из 

трёх, потому что владелец видит его лицом: вот лид, который написал ночью, а 

ответили ему в полдень следующего дня; вот клиент, который три раза просил 

счёт и ушёл к тому, кто выставил быстрее. В сервисных и торговых бизнесах 

скорость реакции — прямой денежный фактор, и владелец это знает на соб

ственной шкуре, без отсылок к исследованиям.

Когда поставщик говорит «вы перестанете терять входящие обращения ночью 

и в выходные», он попадает в нерв. Когда говорит «мы внедрим conversational 

AI поверх вашей воронки» — он промахивается мимо того же самого нерва, 

описывая ту же работу словом, которое для владельца пусто. Содержательно 

это одно и то же действие. Но первое предложение продано, а второе — нет.

Почему «более умная модель» не выигрывает сделку?

Поставщики AI инстинктивно соревнуются на оси, которая важна им и почти 

не важна покупателю: какая модель, какая архитектура, какой бенчмарк. Для 

нетехнического владельца все доступные на рынке модели находятся выше 

порога «достаточно умные» — он не отличит, да ему и не нужно. Его выбор 

делается на двух других осях.

Первая ось — насколько точно названа потеря. Предложение, которое говорит 

«мы сократим ваш день на два часа за счёт автоматического сбора заявок 

из трёх каналов в одну ленту», выигрывает у предложения «мы внедрим 

интеллектуальную платформу», даже если за вторым стоит технически более 

мощное решение. Названная потеря создаёт доверие: владелец понимает, что 

поставщик видел его бизнес, а не пришёл с универсальным слайдом.

Вторая ось — понятность риска. Владелец малого бизнеса живёт в режиме, 

где одна неудачная трата может стоить ему квартала. Поэтому его реальный 

вопрос звучит не «насколько это улучшит дела», а «сколько он теряет, если это 

не сработает». Предложение, которое честно очерчивает нижнюю границу — 

сколько стоит попробовать, как быстро видно результат, как откатиться, если 

не пошло, — обходит предложение, которое обещает только верх. Foundation 

Capital в эссе про service-as-software описывает сдвиг от продажи инструмен

та к продаже готовой работы: клиент покупает результат, а не доступ. Для 

нетехнического владельца это и есть язык, на котором сделка вообще стано

вится возможной — потому что результат у него уже измеряется, а «доступ к 

платформе» нет.

Отсюда же — практический разрыв между демонстрацией и покупкой. Демон

страция модели впечатляет, но не двигает сделку, если она не привязана 

к одной названной потере. Владелец, посмотрев на умного агента, кивает и 

3

https://foundationcapital.com/ideas/ai-leads-a-service-as-software-paradigm-shift
https://foundationcapital.com/ideas/ai-leads-a-service-as-software-paradigm-shift


говорит «впечатляюще» — и не покупает, потому что не понял, какая именно его 

боль закрывается. Покупка случается на следующей фразе, когда поставщик 

переводит впечатление в конкретику: вот это уберёт вот этот ваш вечер.

Как перевести названную потерю в рубли

Названная потеря продаёт не потому, что она эмоциональна, а потому, что её 

можно посчитать при владельце за полторы минуты. Это ровно та работа, ко

торую McKinsey в обзоре The State of AI за 2025 год называет условием отдачи: 

эффект на прибыль появляется там, где внедрение привязано к конкретной 

операции, а не к факту «внедрили AI». Именно арифметика, а не демонстрация, 

переводит «интересно» в «берём». Разберём на трёх типах потерь, чтобы было 

видно, как выглядит число, которое владелец узнаёт как своё.

Время. Владелец, который каждый вечер тратит полтора часа на ручное све

дение заявок и статусов, за месяц отдаёт этой рутине около 30 часов — почти 

четыре рабочих дня. Если час его времени как собственника-продавца стоит 

хотя бы 2000 рублей выручки, которую он не успевает сделать, рутина съедает 

60 000 рублей в месяц. Это не «повышение продуктивности» — это конкретная 

строка, которую предложение обязано назвать.

Маржа. Допустим, менеджер переносит данные между двумя системами вруч

ную и ошибается в 2% случаев. На потоке в 500 документов в месяц это 

десяток ошибок, каждая из которых тянет за собой перевыставление счёта, 

извинения клиенту, иногда штраф или списание. Одна ошибка редко стоит 

меньше получаса чьего-то времени на разбор — и это без учёта репутацион

ного хвоста. Предложение «перенос данных перестанет давать ошибки» бьёт 

точнее, чем «мы повысим точность операций», потому что первое называет 

именно ту операцию, на которой течёт маржа.

Клиенты. Сервисный бизнес получает 100 обращений в месяц, из них 15 при

ходят ночью или в выходные, когда ответить некому. Если хотя бы треть из 

них уходит к тому, кто ответил быстрее, бизнес теряет пять сделок в месяц. 

При среднем чеке в 15 000 рублей это 75 000 рублей выручки, которая просто 

не случилась — каждый месяц. Владелец эту цифру не видит в отчёте, но он 

мгновенно узнаёт её, когда ему её посчитают вслух.

Смысл этой арифметики не в точности цифр — они у каждого бизнеса свои. 

Смысл в том, что поставщик, который приходит с такой строкой, уже выиграл 

первый раунд доверия: он потрудился перевести своё предложение в единицы, 

в которых владелец и так считает свой бизнес. Поставщик, который остаётся 

на уровне «мы сделаем ваш бизнес эффективнее», этот раунд проиграл до 

начала разговора о модели.

Конкретные тесты для основателя и руководителя

Для основателя AI-продукта, продающего нетехническому B2B, отсюда следу

ет прямая проверка предложения. Прогоните своё текущее коммерческое 

предложение через один вопрос: названа ли в нём ровно одна потеря, которую 
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владелец узнаёт как свою, на его словах, а не на ваших. Если в КП есть 

слова «трансформация», «платформа», «экосистема» и нет ни одной фразы 

про конкретный вечер, конкретный процент маржи или конкретный канал по

терянных клиентов — предложение написано для другого покупателя. Второй 

тест: очерчена ли нижняя граница риска. Если клиент не может за тридцать 

секунд понять, во что ему обойдётся неудачная попытка и как из неё выйти, 

цикл сделки растянется на месяцы независимо от качества вашей модели.

Для руководителя компании, которая оценивает покупку AI, тест зеркальный. 

Прежде чем смотреть на демонстрацию, выпишите на бумаге одну операцион

ную потерю, которую вы хотите закрыть, и метрику, по которой через девяносто 

дней поймёте, закрылась ли она: часы, рубли маржи, доля удержанных обра

щений. Если поставщик не может привязать своё предложение к этой одной 

метрике — он продаёт вам категорию, а не результат, и почти наверняка вы 

окажетесь в тех 60% из данных BCG, у которых отдача минимальна. Покупка 

AI без названной потери — это покупка надежды, а не работы. Это согласуется 

с более широким сдвигом в том, как AI-компания выбирает charge metric: счёт 

за доступ к инструменту постепенно проигрывает счёту за сделанную работу, 

и покупатель это чувствует раньше, чем формулирует.

Сигналы 2026 года

Два сигнала покажут, куда движется этот разрыв. Первый — будут ли постав

щики массово переписывать свои предложения с языка технологии на язык 

операционной потери. Пока большинство публичных лендингов AI-продуктов 

для малого бизнеса всё ещё говорят про «возможности модели», а не про «ве

чер вторника» — окно для тех, кто говорит иначе, остаётся открытым. Второй 

сигнал — начнут ли владельцы требовать в договоре привязку к измеримому 

сдвигу, а не к факту внедрения. Как только это станет нормой переговоров, 

оптимизм из опросов начнёт конвертироваться в прибыль из отчётов McKinsey 

и BCG — и тогда разрыв между 91% довольных и 39% получивших эффект на 

прибыль начнёт сужаться.

Главное

• 91% малого бизнеса с AI говорят, что он повышает выручку (Salesforce), и 82% 

считают внедрение обязательным (Reimagine Main Street), но McKinsey фик

сирует эффект на прибыль лишь у ~39% компаний — разрыв не технический, 

а в рамке покупки.

• Non-tech владелец покупает не модель и не трансформацию, а сокращение 

одной названной потери: времени, маржи или клиентов.

• BCG: только 5% компаний извлекают полную ценность AI, 60% — минималь

ную; типичная ошибка — купили инструмент вместо того, чтобы закрыть 

конкретную операционную дыру.

• Сделку выигрывает не более умная модель, а предложение, которое точно 

называет потерю и честно очерчивает нижнюю границу риска.
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• Тест для обеих сторон: одна потеря, одна метрика, проверяемая за 90 дней. 

Нет метрики — покупается надежда, а не работа.

FAQ

Что такое AI-трансформация и почему она плохо продаётся малому биз

несу?

AI-трансформация — это перестройка процессов компании вокруг искусствен

ного интеллекта: новые роли, регламенты, структура работы. Для технологи

ческой компании это рабочая рамка. Для владельца нетехнического B2B это 

абстракция, не привязанная к его неделе: у него нет проекта «трансформация», 

у него есть длинный день, тонкая маржа и протекающая воронка. Поэтому 

предложение в терминах трансформации звучит для него как продажа кате

гории, в которой он не живёт.

Почему более умная модель не гарантирует покупку?

Для нетехнического владельца все доступные модели находятся выше порога 

«достаточно умные», и он не выбирает по технике. Он выбирает по двум 

осям: насколько точно названа его потеря и насколько понятен риск неудачи. 

Предложение, которое называет конкретный сдвиг и нижнюю границу риска, 

обходит технически более сильное решение, описанное общими словами.

Когда этот фрейм неприменим?

Когда покупатель сам технологическая компания с внутренней экспертизой — 

там как раз разумно говорить про модели, архитектуру и масштабирование, 

потому что покупатель живёт в этой рамке. Фрейм «короткого дня» работает 

именно для нетехнического владельца, который измеряет бизнес часами, руб

лями и удержанными клиентами, а не бенчмарками.

Как измерить, что предложение названо правильно?

Простой тест: в коммерческом предложении должна быть ровно одна потеря, 

сформулированная словами покупателя, и одна метрика, проверяемая за 90 

дней — часы, рубли маржи или доля удержанных обращений. Если в тексте есть 

«платформа» и «экосистема», но нет конкретного вечера, процента или канала, 

предложение написано для другого покупателя.

Сколько времени до первого видимого результата должен обещать по

ставщик?

Для нетехнического B2B горизонт первой пользы критичен: владелец живёт 

месячными циклами и не готов ждать кварталы без сигнала. Реалистичная 

привязка — измеримый сдвиг по одной метрике за 90 дней, с понятным спосо

бом откатиться, если результата нет. Это и есть очерченная нижняя граница 

риска, которая двигает сделку быстрее любой демонстрации.
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