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Почему у одних агробизнес получается, а у других — нет

Что заставило Олега Тинькова перейти на «Т»

Зачем страховому брокеру Aon понадобился другой глобус
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«„То же самое” — абсолютно неприемлемо! Какой в Samsung
самый быстрый путь к увольнению? Делать „то же самое”,
что и прежде. Если я приду к шефу и расскажу, что мы выпуска-
ем ту же продукцию и работаем по тем же программам,
что и в предыдущем месяце, меня тут же уволят! И я уволю 
своих подчиненных, если они мне скажут такое. Я хочу узна-
вать ежемесячно, что нового мы ввели, какие новые продукты
уже выпустили, какие новые идеи придумали»

«Сельское хозяйство 
показало в прошлом году
наибольший в России
рост прибыли. Но чтобы
извлечь из агробизнеса
выгоду, необходимо 
приложить поистине 
титанические усилия»

«Мы запустились с промо-
акцией, что по учебникам
Котлера — ужас нечело-
веческий и кошмарное
нарушение всех канонов.
Но при работе с новым 
поколением старые 
правила не действуют»

«Ноющая боль в спине
сигнализирует Соросу,
что ему необходимо про-
анализировать текущее
состояние и, возможно,
произвести изменения
в своем инвестиционном
портфеле»

«В свое время банк
Wells Fargo, начав вы-
дачу нового вида кре-
дитов, давал их кому 
попало — чтобы понять,
кто склонен не платить.
Так создаются „кредит-
ные кладбища”» 
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Сумеют ли Алеша Попович, Добрыня
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нии питерской студии «Мельница»
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тивный и очень затратный
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Почему на геополитической карте ми-
ра, которую ежегодно перекрашивает
международный страховой брокер
Aon, Россия бежевого цвета
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«Российские потребители не защищены 
от ущерба, который им могут нанести произ-
водители-бракоделы, и в России есть области,
где ужесточение ответственности назрело»

«Некоторые не выдерживают и уходят. 
Но на диснеевской студии работа еще моно-
тоннее: там аниматоры, специализирующие-
ся на белочках, не будут рисовать зайчиков»
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Связь без брака

Чиновники не оставляют попыток
усложнить жизнь сотовым опера-
торам.

Не успели утихнуть страсти
по поводу возможного вве-
дения платы за звонки со
стационарных телефонов на
мобильные (было признано,
что операторы фиксирован-
ной связи пока к этому не го-
товы), как в Мининформсвя-
зи приняли новые меры в за-
щиту потребителей. Правила,
которые вступят в силу с
1 июля этого года, обязыва-
ют всех операторов бесплат-
но предоставлять информа-
цию о тарифах на услуги, зо-
не обслуживания, состоянии
лицевого счета и задолжен-
ности. Все разговоры с мо-
бильных телефонов продол-
жительностью 3 секунды ста-
нут бесплатными вне зависи-
мости от тарифного плана.
Не менее красиво выглядит
пункт о том, что оператор
обязан компенсировать кли-
енту стоимость некачествен-
но предоставленной услуги.
Если абонент сможет дока-
зать вину оператора, то ком-
пания должна выплатить
клиенту компенсацию в раз-
мере 3% от стоимости услуг
за каждый день отсутствия

связи. Правда, при этом
в правилах нет четкого опре-
деления некачественной ус-
луги, а значит, предъявить
претензии оператору по это-
му поводу будет довольно
сложно.
Новые регламенты предусма-
тривают и ответственность
операторов за утечку инфор-
мации об абонентах, что
весьма актуально — свежие
базы данных абонентов круп-
нейших сотовых компаний то
и дело появляются в свобод-
ной продаже. Теперь клиент
вправе потребовать компен-
сации убытков и морального
вреда. Также правила обязы-
вают операторов возвращать
абоненту средства, не израс-
ходованные по картам опла-
ты услуг связи и по авансо-
вым платежам, и бесплатно
соединять абонента с экс-
тренными службами, даже
если его баланс исчерпан.
Кроме того, операторы долж-
ны будут оповещать своих
абонентов о появлении но-
вых тарифных планов или
об изменении действующих
тарифов не позднее чем за
10 дней до их введения.
Принятие правил, как заяви-
ло Мининформсвязи, будет
способствовать дальнейшему
развитию цивилизованного
рынка связи в стране и повы-
сит прозрачность отношений
между операторами и або-
нентами. При этом, по сло-

Девять лет лишения свободы в колонии общего режима —
такая мера наказания определена для Платона Лебедева и
Михаила Ходорковского. Некогда самый гуманный суд в ми-
ре не пощадил бывших магнатов: обозначенный срок всего
на год меньше максимальной меры наказания, которую тре-
бовали прокуроры. Западные наблюдатели подобным ито-
гом скандального судебного процесса были просто шокиро-
ваны. Сразу после оглашения приговора американский кон-
грессмен Томас Лантос в Мещанском суде заявил журналис-
там, что внесет в конгресс США проект резолюции об исклю-
чении России из «большой восьмерки», где из-за «дела ЮКО-
Са» на нашу страну в последние месяцы смотрели весьма ко-
со. А представитель пресс-службы посольства США в Москве
официально заявил, что приговор подорвал доверие к рос-
сийским правоохранительной и судебной системам.
В России же оглашение приговора, который обещает войти в
Книгу рекордов Гиннеса как самый долго читавшийся вер-
дикт в истории, вызвало массу нелицеприятных высказыва-
ний в адрес «басманного правосудия» и, как ни странно, во-
одушевление на фондовом рынке. Так, индекс РТС после про-
чтения приговора даже поднялся до 675 пунктов, а котиров-
ки акций ЮКОСа, давно «похороненные» аналитиками, вы-
росли почти на 2%. «Лучше жесткий приговор, чем постоян-
ное ожидание»,— так объяснил ситуацию управляющий акти-
вами УК «Проспект» Александр Баранов. По его словам, этот
скачок котировок стал последней реакцией рынка на «дело
ЮКОСа». Что же касается дальнейших перспектив нефтяного
гиганта, аналитики сходятся во мнении, что в ближайшее
время продолжится раздел активов ЮКОСа, причем основ-
ные из них войдут в состав создаваемой госнефтекомпании.
Оценка экспертов  –2,5

Рекордно
приговоренные
Приговор Ходорковскому и Лебе-
деву был воспринят в России как
сокрушительный удар по всему
бизнесу, а на Западе — как эпита-
фия российской демократии.
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Чиновники научат сотовых

операторов правилам работы
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СУД НАКОНЕЦ-ТО ДОЧИТАЛ ПРИГОВОР ХОДОРКОВСКОМУ И ЛЕБЕДЕВУ, ПРИГОВОРИВ ОБОИХ К ДЕВЯТИ ГОДАМ ТЮРЬМЫ ПРАВИТЕЛЬСТВО УВЕЛИЧИЛО ОТВЕТСТВЕН-

НОСТЬ СОТОВЫХ ОПЕРАТОРОВ ПЕРЕД АБОНЕНТАМИ ЗАПАДНЫЕ БАНКИ ЦЕНЯТ «ГАЗПРОМ» БОЛЬШЕ, ЧЕМ РОССИЙСКИЕ ЧИНОВНИКИ ВАС ДОБАВИЛ К ПОЛНОМОЧИ-

ЯМ НАЛОГОВИКОВ ВОЗМОЖНОСТЬ КОНФИСКАЦИИ ДОХОДОВ ОТ СДЕЛОК МЭРТ НАМЕРЕН ЗАМЕТНО УМЕНЬШИТЬ ГОСДАВЛЕНИЕ НА РОССИЙСКИЙ МАЛЫЙ БИЗНЕС
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вам начальника пресс-служ-
бы МТС Павла Нефедова, та-
кие регламенты мало что ме-
няют по сути, а лишь «закреп-
ляют и унифицируют давно
сложившуюся на рынке дело-
вую практику». Хотя о какой
практике может идти речь,
когда до сегодняшнего дня
кроме официальных извине-
ний за утечку информации
или сбои в сети ничего боль-
ше абоненты от операторов
не видели.
Оценка экспертов  +2,5

Дорогой «Газпром»

Государству не удастся сэконо-
мить на приобретении «Газпро-
ма»: независимая оценка акций
монополии сильно превышает
сумму, на которую рассчитывали
чиновники.

Выполняя намеченный план
по покупке недостающих для
контрольного пакета 10,7%
акций «Газпрома» за налич-
ные деньги, Росимущество
поручило оценить стоимость
этого пакета западному банку
Morgan Stanley. «Газпром»,
в свою очередь, тоже не ос-
тался в долгу и заказал оцен-
ку своего пакета немецкому
инвестбанку Dresdner
Kleinwort Wasserstein. За ру-
бежом, как выяснилось, рос-
сийский «Газпром» ценят го-
раздо выше, чем на родине.
Morgan Stanley определил
стоимость 10-процентной до-
ли монополии примерно
в $9 млрд, а немецкий банк
оценил пакет еще выше,
в $10–11 млрд. Такие ре-
зультаты сильно озадачили
российских чиновников:
ведь предлагая выкупить до-
лю «Газпрома» за деньги, го-
сударство ориентировалось
на рыночную стоимость па-
кета по котировкам акций на
российских биржах, состав-
ляющую около $7 млрд.
По некоторым данным, чи-
новники рассчитывали при-
обрести долю в «Газпроме»
за еще меньшие деньги —
$5–6 млрд. Теперь же госу-
дарству, похоже, придется

потратить на «Газпром» почти
вдвое больше запланиро-
ванного.
На то, чтобы долго торговать-
ся и сбивать цену, у государст-
ва уже нет времени. По усло-
виям сделки оно должно
стать контрольным владель-
цем «Газпрома» уже 25 июня,
и пока чиновники не собира-
ются отменять эти сроки.
Правда, узнав о результатах
оценки, глава Минэконом-
развития Герман Греф поспе-
шил заявить, что «Газпром»
справедливо оценивать
по российским котировкам
и что ведомствам еще пред-
стоит согласовать оконча-
тельную стоимость газпро-
мовской доли. «Скорее всего,
теперь государству придется
пойти на компромисс и ку-
пить акции „Газпрома” по це-
не, которая будет несколько
выше, чем текущие котиров-
ки, но ниже тех показателей,
которые указали независи-
мые оценщики»,— полагает
аналитик ИГ «Регион» Кон-
стантин Гуляев. Но в любом
случае властям придется
проводить сделку по получе-
нию контроля в «Газпроме»
на условиях, более близких
к рыночным.
Оценка экспертов  +1,83

Порочная любовь
к игрушкам

Российскому бизнесу грозит оче-
редное ухудшение налогового
климата. Теперь налоговики
вправе не только подавать ис-
ки о признании сделок недейст-
вительными, но и конфисковать
в пользу государства получен-
ный от них доход.

Такое постановление недав-
но вынес Высший арбитраж-
ный суд (ВАС) в ходе рассмот-
рения тяжбы между налого-
виками и Лянторским авто-
транспортным предприятием
(Тюменская область). В ходе
проверки предприятия фис-
кальные органы заподозрили
использование транспортни-
ками так называемой «игру-
шечной схемы» минимизации

НДС, позволяющей предприя-
тиям, реализующим игрушки,
платить этот налог по льгот-
ной, 10-процентной ставке
и возмещать из бюджета.
Лянторские транспортники
отличились особой любовью
к игрушкам. Они закупали их
у некоей фирмы «Макро
Стилл» крупными партиями,
в результате чего возместили
из бюджета НДС на 4 млн руб.
По мнению налоговиков, иг-
рушечные пристрастия транс-
портников были продиктова-
ны исключительно намерени-
ем незаконно сэкономить на
НДС. Поэтому фискалы и об-
ратились в местный арбит-
ражный суд с требованием
признать эти сделки недейст-
вительными и конфисковать
незаконно возмещенные по
ним 4 млн руб. НДС, а также
доплатить налоги на сумму
3,2 млн руб. Но Ханты-Ман-
сийский суд фискалам отка-
зал, поскольку не счел их тре-
бования законно обоснован-
ными. Налоговики обрати-
лись в высшую инстанцию,
и президиум ВАС постановил,
что налоговые органы вправе
добиваться в судах призна-
ния сделок недействительны-
ми и взыскивать всю матери-
альную выгоду, полученную
участниками подобной ни-
чтожной сделки.
Впрочем, как полагают экс-
перты, с появлением этого
прецедента предпринимате-
лям не стоит бояться волны
аналогичных исков со сторо-
ны налоговых органов. «Ста-
тья 169 Гражданского кодек-
са, позволяющая государству
конфисковать доход от недей-
ствительных сделок, действу-
ет с 1994 года, но налоговые
органы нечасто предприни-
мали попытки ею воспользо-
ваться»,— напоминает управ-
ляющий партнер компании
«Добронравов и партнеры»
Юрий Добронравов. По мне-
нию юриста, исход таких раз-
бирательств всегда зависит
от позиции суда, который
«склонен выносить решения
в пользу налоговиков, только
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заявил, что около ста рос-
сийских банков занимаются
отмыванием денег. «Из об-
щего числа банков, которые
не прошли систему страхова-
ния вкладов на первом эта-
пе, одна треть пришлась
на банки, которые в той или
иной степени не выполняли
требования законодательст-
ва по противодействию от-
мыванию доходов»,— уточ-
нил он, выступая на конфе-
ренции, посвященной про-
блеме легализации доходов,
полученных незаконным пу-
тем. Напомним, что первый
этап отбора в систему стра-
хования вкладов завершил-
ся в конце марта нынешнего
года. Из 1137 подавших за-
явки кредитных учреждений
отбор не прошли 313 бан-
ков. Треть из них зампред ЦБ
и обвинил в отмывании не-
легальных доходов. Мельни-
ков подчеркнул, что заявки
отсеянных банков были от-
клонены как по признаку от-
мывания «в чистом виде»,
так и в соответствии с други-
ми нормативами банковской
деятельности. Распростра-
няться о дальнейшей судьбе
банков-«прачечных», равно
как и перечислять их по-
именно зампред не стал: ви-
димо, потому, что доказать
факт отмывания чрезвычай-
но сложно, а появление оче-
редного черного списка мо-
жет привести к кризисной
ситуации на рынке. Поэтому
он лишь намекнул, что бо-
роться с неблагонадежными
банками ЦБ будет увеличе-
нием числа проверок.

Виктор МЕЛЬНИКОВ, 
заместитель председателя
Банка России,
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если речь идет о вопиющем
нарушении основ законода-
тельства и явном умысле».
«Прецедент, конечно, непри-
ятный, но доказать, что целью
сделки было преднамеренное
уклонение от налогов доволь-
но трудно. Поэтому сомни-
тельно, что налоговики нач-
нут массово требовать взыс-
кания доходов от сомнитель-
ных сделок»,— заключил
Юрий Добронравов.
Оценка экспертов –2,5

Контролеров урежут
в правах

Глава Минэкономразвития Гер-
ман Греф решил избавить рос-
сийский малый бизнес от кассо-
вых аппаратов, плановых прове-
рок и милицейских протоколов.

На минувшей неделе Минэко-
номразвития вновь преиспол-
нилось благих намерений по
отношению к малому бизнесу.
Вначале Герман Греф пообе-
щал ликвидировать юридиче-
ские «абсурды», которые вы-
нуждены терпеть российские
«малыши». К таким «абсурдам»
глава МЭРТ отнес использо-
вание малыми предприятия-
ми контрольно-кассовых ма-
шин (ККМ) и растянутую про-
цедуру предоставления отчет-
ности. «Ни один чиновник не
может объяснить, зачем они
(ККМ. — СФ) нужны, а пред-
приниматели вынуждены
ежегодно тратить на их приоб-
ретение до 26 тыс. руб. Безус-
ловно, такого рода абсурды
будут ликвидированы уже
в следующем году»,— пообе-
щал министр. В ближайшее
время, по замыслу Грефа, из-
менятся и темпы работы чи-
новников. Как заявил ми-
нистр, они должны «перейти
на французские стандарты
обслуживания граждан
и предпринимателей в нало-
говых органах». Эти стандар-
ты подразумевают, что нало-
гоплательщик тратит не более

пяти минут на сдачу налого-
вой отчетности и не более
15 — на сдачу отчетности
годовой.
«Еще одним абсурдом» чинов-
ники МЭРТ назвали юридиче-
ский термин «плановая про-
верка», который министерст-
во намеревается изъять из
законодательных актов. Вме-
сто проведения плановых
проверок МЭРТ рекомендует
инспектировать предприятия
исключительно после жалоб
потребителей. Уже сейчас,
как сообщил директор депар-
тамента госрегулирования в
экономике МЭРТ Андрей Ша-
ров, министерство работает
над новой редакцией закона
«О защите прав юридических
лиц и индивидуальных пред-
принимателей при проведе-
нии государственного контро-
ля», в которой будут введены
эти новые правила. Если ини-
циатива будет осуществлена,
бизнесмены действительно
смогут вздохнуть с облегчени-
ем. Ведь по этому закону на-
логовые, санитарно-эпидеми-
ологические, пожарные, пра-
воохранительные и прочие
проверки должны произво-
диться не чаще одного раза
в два года. Однако, как посто-
янно жалуются предпринима-
тели, контролирующих ин-
станций много, и проверки
в компаниях происходят
практически непрерывно.
Наконец, еще одна инициати-
ва МЭРТ должна урезать пол-
номочия правоохранитель-
ных органов при проведении
проверок — в частности, ли-
шить милицию права состав-
лять протоколы и проводить
расследования по нарушени-
ям санитарных норм и кон-
трольно-кассовой дисципли-
ны. Правда, для реализации
большинства этих намере-
ний, как признают сами чи-
новники МЭРТ, министерству
придется согласовывать свои
интересы с другими ведомст-
вами, так что, похоже, вопло-
тить столь благие замыслы
им будет весьма непросто.
Оценка экспертов +3,17

Чиновники решили установить еди-
ные правила игры на рынке для
абонентов и сотовых операторов.

Новые «Правила ока-
зания услуг подвиж-
ной связи», вступаю-
щие в силу с 1 июля
этого года, по за-
мыслу Мининформ-
связи должны повы-
сить прозрачность
отношений между
операторами и або-
нентами.
При этом, по мнению операторов,
этот кодекс ничего не меняет,
а лишь закрепляет давно сложив-
шуюся деловую практику.

Малому бизнесу могут разрешить

зарабатывать деньги не подходя
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«Снова приходится
констатировать некоторую
ущербность даже в целом
позитивных решений»

— В случае с вынесением неадекватно жесткого пригово-
ра Ходорковскому и Лебедеву меня как предпринимателя
больше всего волнует избирательность применения на-
ших законов, а также непоследовательность госконтроля
над деятельностью бизнеса. Сегодня схемы, подходы и
технологии, в применении которых обвинили ЮКОС, прак-
тически открыто используются многими российскими ком-
паниями. В целом это решение резко ухудшает инвестици-
онный климат в стране и отбивает у многих представите-
лей бизнеса желание продолжать работать на родине.
Практику избирательности действий и непоследователь-
ности принятия решений, принятую на верхнем уровне
власти, зачастую перенимают чиновники низших рангов,
что приводит к процветанию коррупции и произвола.
В этом смысле решение МЭРТ подготовить и принять по-
правки, ограничивающие милиционеров в правах,— од-
нозначно позитивное событие, которое стоит рассматри-
вать как начало процесса сдерживания волюнтаризма и
беспредела на местах. При этом нельзя не отметить, что
как всегда была оставлена лазейка, скорее напоминаю-
щая широкие ворота: «исключительно по жалобе клиен-
та» — заинтересованные лица при желании могут снача-
ла стать инициаторами этой жалобы, а затем отреагиро-
вать на нее соответствующим образом.
Решение Высшего арбитражного суда — еще одно свиде-
тельство отсутствия в стране отлаженной законодатель-
ной и судебной системы. Государство ратует за правовое
решение всех споров — и в то же время расширяет полно-
мочия налоговиков настолько, что теперь они имеют воз-
можность действовать, минуя все судебные процедуры.
Я рад, что нормы закона о правах потребителей распро-
странились и на сотовую связь. Однако как я ни старался,
мне не удалось найти людей, способных уложить в три се-
кунды следующий элементарный диалог: «Алло, Петрова,
пожалуйста.— Вы не туда попали». К сожалению, снова
приходится констатировать некоторую ущербность этих
пусть и позитивных в целом решений.
Очень хорошая, хотя и неожиданная новость — оценка ак-
ций «Газпрома» и «Роснефти». В стране, где зачастую роль
оценщиков сводится к обоснованию заранее оговоренных
сумм, наконец-то для оценки компаний привлекаются ав-
торитетные независимые западные консультанты. Наде-
емся, что в дальнейшем таких сюрпризов будет больше.

Юрий ДУБОВИЦКИЙ, 
президент концерна «Белый
ветер»
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АВ рубрике «Климат-контроль» «Секрет фирмы» оценивает влияние,
которое макроэкономические, политические и бизнес-события в
стране и мире оказывают на деловой климат в России. Точнее, оцен-
ку дают эксперты — руководители российских компаний (состав
экспертного совета приведен ниже). Каждый из них оценивает то
или иное событие по шкале от –5 (наиболее негативное влияние на
деловой климат) до +5 (наиболее позитивное); средние оценки при-
водятся в таблице. Кроме того, один из экспертов (всякий раз —
разный) «назначается» редакцией экспертом номера и комментиру-
ет его материалы.

ЭКСПЕРТНЫЙ СОВЕТ

1 АЛЕКСЕЙ АБРОСИМОВ, ГЕНЕРАЛЬНЫЙ ДИРЕКТОР КОМПАНИИ «ТАЛОСТО»

2 ДМИТРИЙ БАРСУКОВ, КОММЕРЧЕСКИЙ ДИРЕКТОР СЕТИ «МУЛЬТИ»

3 БОРИС БОБРОВНИКОВ, ГЕНЕРАЛЬНЫЙ ДИРЕКТОР КОМПАНИИ «КРОК»

4 ЮРИЙ ДУБОВИЦКИЙ, ПРЕЗИДЕНТ КОНЦЕРНА «БЕЛЫЙ ВЕТЕР»

5 НИКОЛАЙ КЛЕКОВКИН, ГЕНЕРАЛЬНЫЙ ДИРЕКТОР ГРУППЫ «РЕНЕССАНС СТРАХОВАНИЕ»

6 СЕРГЕЙ КОЖЕВНИКОВ, ГЕНЕРАЛЬНЫЙ ДИРЕКТОР «РУССКОЙ МЕДИА ГРУППЫ»

7 РУСЛАН КОРЖ, ГЕНЕРАЛЬНЫЙ ДИРЕКТОР AT KEARNEY

8 ЭРНЕСТ КОСКИН, ЧЛЕН СОВЕТА ДИРЕКТОРОВ АЛЬЯНСА «РУССКИЙ ТЕКСТИЛЬ»

9 ОЛЕГ МИХАСЕНКО, ПРЕЗИДЕНТ ИК «БРОКЕРКРЕДИТСЕРВИС»

10 ЭДДИ ОМАН, ПРЕЗИДЕНТ КОМПАНИИ ERICSSON В РОССИИ

11 ВАЛЕРИЙ ПОКОРНЯК, ГЕНЕРАЛЬНЫЙ ДИРЕКТОР ХОЛДИНГА «АЛТАН»

12 МАКСИМ ПРОТАСОВ, ПРЕДСЕДАТЕЛЬ СОВЕТА ДИРЕКТОРОВ 

КОМПАНИИ «ПОМИДОРПРОМ — КОНСЕРВНЫЙ ХОЛДИНГ»

13 АЛЕКСАНДР СЕМЕНОВ, ГЕНЕРАЛЬНЫЙ ДИРЕКТОР «ГАРАНТПОСТ»

14 ИРИНА СОЛОВЬЕВА, УПРАВЛЯЮЩИЙ ДИРЕКТОР МОСКОВСКОГО ОФИСА 

INTERBRAND ZINTZMEYER & LUX

15 АНДРЕЙ ТЕРЕХОВ, УПРАВЛЯЮЩИЙ ДИРЕКТОР THE CARLYLE GROUP

ОСНОВНЫЕ СОБЫТИЯ, ПОВЛИЯВШИЕ ЭКСПЕРТНАЯ ОЦЕНКА 

НА ДЕЛОВОЙ КЛИМАТ В РОССИИ НА ПРОШЛОЙ НЕДЕЛЕ (СРЕДНИЙ БАЛЛ)

СЛОВА
МИНЭКОНОМРАЗВИТИЯ К ОСЕНИ ПОДГОТОВИТ ПОПРАВКИ В ЗАКОНОДАТЕЛЬСТВО,

КОТОРЫЕ РАДИКАЛЬНО МЕНЯЮТ СИСТЕМУ ГОСКОНТРОЛЯ НАД БИЗНЕСОМ. 

МИЛИЦИОНЕРЫ БУДУТ ЛИШЕНЫ ПРАВА СОСТАВЛЯТЬ ПРОТОКОЛЫ И ВЕСТИ ДЕЛА 

ПО НАРУШЕНИЯМ САНИТАРНО-ЭПИДЕМИОЛОГИЧЕСКИХ НОРМ И ПРАВИЛ РАБОТЫ 

С КОНТРОЛЬНО-КАССОВОЙ ТЕХНИКОЙ. КРОМЕ ТОГО, МЭРТ НАМЕРЕН ИСКЛЮЧИТЬ 

ИЗ ЗАКОНОВ ПОНЯТИЕ «ПЛАНОВАЯ ПРОВЕРКА» И ВВЕСТИ НОРМУ, ПОЗВОЛЯЮЩУЮ 

ИНСПЕКТИРОВАТЬ ПРЕДПРИЯТИЕ ИСКЛЮЧИТЕЛЬНО ПО ЖАЛОБЕ КЛИЕНТА +3,17

МЭРТ СОБИРАЕТСЯ ЗНАЧИТЕЛЬНО ВИДОИЗМЕНИТЬ ЗАКОНОДАТЕЛЬСТВО 

ОБ АКЦИОНЕРНЫХ ОБЩЕСТВАХ. В НАСТОЯЩЕЕ ВРЕМЯ МНОГИЕ ОАО 

В ДЕЙСТВИТЕЛЬНОСТИ ФУНКЦИОНИРУЮТ КАК ЗАО, И ИХ ОРГАНИЗАЦИОННО-

ПРАВОВАЯ ФОРМА ПРОДИКТОВАНА УСЛОВИЯМИ ПРИВАТИЗАЦИИ. 

ДЛЯ ТАКИХ ОБЩЕСТВ ПРЕДПОЛАГАЕТСЯ СЕРЬЕЗНО УПРОСТИТЬ ПРОЦЕДУРУ 

РЕОРГАНИЗАЦИИ В ЗАО +1,33

КАК ЗАЯВИЛ ЗАМЕСТИТЕЛЬ ПРЕДСЕДАТЕЛЯ ЦБ ВИКТОР МЕЛЬНИКОВ, ОТМЫВАНИЕМ 

ДЕНЕГ В РОССИИ ЗАНИМАЕТСЯ ОКОЛО СТА БАНКОВ. ВПРОЧЕМ, ЭТИМ БАНКАМ 

НЕ ГРОЗИТ ОТЗЫВ ЛИЦЕНЗИИ:ДОКАЗАТЬ ОТМЫВАНИЕ СЛОЖНО, А НОВЫЙ 

КРИЗИС РЫНКА НЕ НУЖЕН НИ БАНКИРАМ, НИ ИХ КЛИЕНТАМ, НИ САМОМУ ЦБ +0,67

ДЕЛА
1 ИЮЛЯ ВСТУПАЮТ В СИЛУ НОВЫЕ «ПРАВИЛА ОКАЗАНИЯ УСЛУГ ПОДВИЖНОЙ СВЯЗИ», 

ПРИЗВАННЫЕ ПОВЫСИТЬ ОТВЕТСТВЕННОСТЬ ОПЕРАТОРОВ. В ЧАСТНОСТИ, ТЕПЕРЬ 

АБОНЕНТЫ СМОГУТ ТРИ СЕКУНДЫ БЕСПЛАТНО ГОВОРИТЬ ПО МОБИЛЬНОМУ, 

ПОЛУЧАТЬ ДЕНЬГИ ЗА НЕИСПОЛЬЗОВАННЫЕ КАРТОЧКИ ОПЛАТЫ, ТРЕБОВАТЬ 

КОМПЕНСАЦИЮ ЗА НЕКАЧЕСТВЕННУЮ СВЯЗЬ И РАЗГЛАШЕНИЕ ЛИЧНЫХ ДАННЫХ +2,5

ЗАПАДНЫЕ КОНСУЛЬТАНТЫ MORGAN STANLEY И DRESDNER KLEINWORT 

WASSERSTEIN ОЦЕНИЛИ АКЦИИ «ГАЗПРОМА» И «РОСНЕФТИ» ГОРАЗДО ВЫШЕ, 

ЧЕМ РОССИЙСКИЕ ЧИНОВНИКИ: 10,7% АКЦИЙ «ГАЗПРОМА», ПО ИХ УТВЕРЖДЕНИЯМ, 

СТОЯТ НЕ $7 МЛРД, А БОЛЕЕ $9 МЛРД. ЭТО ОЗНАЧАЕТ, ЧТО СДЕЛКА ПО УВЕЛИЧЕНИЮ 

ГОСДОЛИ В ГАЗОВОЙ МОНОПОЛИИ ВСЕ-ТАКИ ПРОЙДЕТ НА РЫНОЧНЫХ УСЛОВИЯХ +1,83

МИХАИЛ ХОДОРКОВСКИЙ И ПЛАТОН ЛЕБЕДЕВ ПРИГОВОРЕНЫ К ДЕВЯТИ ГОДАМ 

ЛИШЕНИЯ СВОБОДЫ. СТРОГОСТЬЮ ЭТОГО ПРИГОВОРА ШОКИРОВАНЫ МНОГИЕ 

ПОЛИТИКИ И БИЗНЕСМЕНЫ КАК В РОССИИ, ТАК И НА ЗАПАДЕ –2,5

ПРЕЗИДИУМ ВЫСШЕГО АРБИТРАЖНОГО СУДА СНАБДИЛ ФНС НОВЫМ 

ИНСТРУМЕНТОМ ДЛЯ ПОПОЛНЕНИЯ БЮДЖЕТА. СУДЬИ ПРИЗНАЛИ, ЧТО НАЛОГОВИКИ 

ВПРАВЕ НЕ ТОЛЬКО ПОДАВАТЬ ИСКИ В СУД О ПРИЗНАНИИ СДЕЛОК 

НЕДЕЙСТВИТЕЛЬНЫМИ, НО И ВЗЫСКИВАТЬ В ПОЛЬЗУ ГОСУДАРСТВА ВСЕ ДОХОДЫ, 

ПОЛУЧЕННЫЕ В ХОДЕ ТАКИМ СДЕЛОК –2,5



дневник наблюдений  больной вопрос
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ТАТЬЯНА ВОРОНИНА, 

ДИРЕКТОР ПО ИССЛЕДОВАНИЯМ
КОМПАНИИ IRG:

— Ответственность за нека-
чественный сервис должны
нести все компании, которые
работают напрямую с конеч-
ным потребителем. Нередко
потребители становятся
жертвами невыполнения обя-
зательств со стороны компа-
ний, предоставляющих сер-
вис. К примеру, наши сооте-
чественники часто страдают
от плохого обслуживания со
стороны туристических фирм.
В таких случаях потребитель
вместо отдыха получает не-
приятности и угрозу собствен-
ному здоровью. Туристичес-
кие агентства должны нести
за это ответственность и ком-
пенсировать доставленные
потребителю неудобства.
На мой взгляд, каждое нека-
чественное выполнение услуг
должно штрафоваться, ведь
люди ощутимо страдают
от этого. Если у вас плохой тур-
оператор — ваш отпуск пре-
вращается в кошмар, невни-

мательный банк — вы порти-
те нервы и теряете время.

ПАВЕЛ КАРАУЛОВ, 

УПРАВЛЯЮЩИЙ ПАРТНЕР 
ГРУППЫ КОМПАНИЙ DIVISION:

— Таких услуг довольно мно-
го. Я с ними сталкиваюсь
и как руководитель компании,
и как обычный потребитель.
Прежде всего проблемы воз-
никают в отраслях, которые
выводят на рынок новые услу-
ги, например финансовые. Я
недавно воспользовался ус-
лугой интернет-банкинга, рас-
считывая на то, что, как в Аме-
рике, купив карточку у банка,
смогу управлять своими сче-
тами в режиме online, а выяс-
няется, что сделать это невоз-
можно: зачем-то требуется
приходить в отделение банка,
заполнять бумаги, ставить
подпись… То есть услуги про-
даются, но обеспечить их ни-
кто не может.

СЕРГЕЙ СОМОВ, 

ГЕНЕРАЛЬНЫЙ ДИРЕКТОР 
КОМПАНИИ «АСТРА БРОКЕР»:

— Хотелось бы, чтобы ответ-
ственность повысилась у про-
изводителей электронной бы-
товой техники. К примеру, они
применяют неудобное прави-
ло, по которому нельзя обме-
нивать не понравившийся то-
вар без экспертизы. Обычно
экспертиза длится долго,
и почти всегда ее результа-
ты — в пользу производите-
ля, а не потребителя. Не ме-
шало бы сделать более ответ-
ственными производителей
и дилеров автомобилей: орга-

низация гарантийного обслу-
живания и его качество ос-
тавляют желать лучшего. Еще
стоит задуматься над связью
клиента со службой техничес-
кой поддержки провайдеров:
если у тебя «падает» интернет,
они абсурднейшим образом
предлагают написать об этом
электронное письмо или от-
править сообщение по факсу,
которое становится в очередь
запросов. Ждать ответа при-
ходится как минимум сутки,
когда интернет, собственно,
уже и не нужен.

ЕЛЕНА ДОКУЧАЕВА, 

ГЕНЕРАЛЬНЫЙ ДИРЕКТОР
КОМПАНИИ SEQUOIA CREDIT
CONSOLIDATION:

— Качество предлагаемых ус-
луг является показателем от-
ношения компании к своим
клиентам. Если услуга предо-
ставляется не в полном объе-
ме и не в должной мере, как
это изначально указано в до-
говоре, потребитель должен
иметь возможность получать
за это компенсацию. Это
в равной мере относится и
к банковским услугам, напри-
мер в области кредитования.
Если у заемщика возникает
просроченная задолженность
из-за того, что у банка не раз-
вита сеть по приему плате-
жей, в немногочисленных от-
делениях огромные очереди
желающих сделать платежи
по кредиту, денежные средст-
ва в погашение задолженнос-
ти поступили несвоевремен-
но из-за ошибки сотрудника
банка, то и банк должен идти
навстречу своему клиенту и

не взимать с него повышен-
ные проценты и штрафы
за несвоевременное погаше-
ние кредита.

ВЛАДИМИР СОРОКИН, 

ВИЦЕ-ПРЕЗИДЕНТ ГРУППЫ
«АЛЬФАСТРАХОВАНИЕ»:

— Естественно, в коммуналь-
ном секторе! Но это из облас-
ти фантастики. Нет иллюзий
и по поводу ГИБДД. А вот
в потребительском секто-
ре — начиная с продуктовых
магазинов и заканчивая рес-
торанами — можно было бы.

ПАВЕЛ ДАНИЛОВ, 

ГЕНЕРАЛЬНЫЙ ДИРЕКТОР 
СТРАХОВОЙ КОМПАНИИ 
«МЕТРОПОЛИС»:

— Большинство российских
потребителей остаются неза-
щищенными от ущерба, кото-
рый им могут нанести произ-
водители-бракоделы, и в Рос-
сии есть множество областей,
где ужесточение ответствен-
ности вполне назрело. К ним,
на мой взгляд, следует отнес-
ти перевозку пассажиров,
в частности маршрутный ав-
тотранспорт. На сегодня каче-
ство услуг у многих компаний
не соответствует стандартам,
предъявляемым к общест-
венному транспорту. Также,
мне кажется, необходимо по-
высить ответственность пе-
ред потребителями строи-
тельных организаций. Качест-
во и строительства, и ремонта
очень часто оставляет, мягко
говоря, желать лучшего, осо-
бенно у средних и небольших
предприятий.  СФ

Условия работы сотовых компаний ужесточаются. Новые правила ока-
зания услуг подвижной связи дают абонентам право требовать у опера-
тора компенсацию за некачественную связь. Таким образом, операто-
рам придется стать более ответственными перед своими клиентами.
Где еще нужно повысить ответственность за качество услуг? 
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Россию накрыла очередная волна интереса частных
инвесторов к сельскому хозяйству. Ни отсутствие
реальной поддержки государством бизнеса на селе,
ни неудачный опыт предшественников не останав-
ливают новых агропромышленников.
Самой популярной отраслью этого года можно считать
свиноводство. О намерении инвестировать в это направ-
ление объявило рекордное количество компаний. АПК
«Михайловский» в марте сообщил, что собирается потра-
тить более 118 млн евро на строительство новых свино-
комплексов. О подобного рода планах заявили также
сразу две французские компании — Sucden и PHG
Investments. Открыть бизнес в этой области намеревает-
ся и самарская группа СВ. И даже известный российский
предприниматель Федор Клюка, экс-владелец «Стойлен-
ского ГОКа», продавший два года назад свою долю в агро-
холдинге «Стойленская нива», решив снова вернуться в
агробизнес, тоже предпочел заняться разведением сви-
ней. По оценкам экспертов, свиноводство сегодня — на-
иболее привлекательная для инвестиций отрасль сель-
ского хозяйства, где можно работать с достаточно высо-
кой маржой и к тому же пользоваться господдержкой
(в Минсельхозе существует программа помощи свино-
водческим компаниям, реализуемая в виде возмещения
двух третей процентной ставки банковских кредитов).
Однако это отнюдь не единственная привлекательная
для частных инвесторов сельскохозяйственная ниша.
Например, ресторатор Аркадий Новиков занимается
выращиванием овощей, а ростовский предпринима-

тель Вадим Ванеев достраивает крупнейший в стране
комплекс по производству индюшатины. На фоне такого
большого наплыва желающих попробовать свои силы в
сельскохозяйственных проектах несколько неожиданно
звучат отдельные высказывания предпринимателей,
уже попытавших силы в агробизнесе.
«Сельским хозяйством сейчас бессмысленно занимать-
ся,— заявил в одном из последних интервью „Ведомос-
тям” Вадим Мошкович, глава группы компаний „Русагро”,
крупного игрока российского сахарного рынка, зернового
трейдера и производителя масложировой продукции.—
Ни один здравомыслящий человек не пойдет в сельское
хозяйство, где за три года окупаются лишь 20% инвести-
ций, причем надо работать 24 часа в сутки. Даже если ты
делаешь все правильно и эффективно, еще не факт, что ты
получишь положительный результат. И наличие денег еще
не гарантирует результат. Чтобы научиться всем этим уп-
равлять, необходимо время. У нас на это ушло три года».
Трудности, которые описал господин Мошкович, отнюдь
не надуманны. Сельское хозяйство действительно один
из наиболее труднопрогнозируемых секторов экономи-
ки. Многие предприниматели в разговоре с СФ отказы-
вались называть предполагаемые объемы выпуска аг-
ропродукции, стучали по дереву и высказывали надеж-
ду, что все будет хорошо. И заявляли, что не отказывают-
ся от своих проектов в сельском хозяйстве. Очевидно,
они рассчитывают, что им удастся избежать просчетов
предшественников, у которых отношения с агробизне-
сом сложились не слишком удачно.
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Деревенский экстрим

Невероятные трудности ведения бизнеса
на селе разоряют одних инвесторов, но пер-
спективы роста отрасли привлекают в нее
массу других. Чтобы быть успешным в агро-
бизнесе, считают последние, необходимо
выработать конкретную стратегию работы
и не допускать ошибок неудачливых пред-
шественников.  — Текст: Татьяна ТКАЧУК Иллюстрация: Анна МУЗЫКА
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«Может, покупатель все-таки найдется… Я, как финан-
совый директор, хотела бы продать хозяйство. Отдали
бы недорого»,— резюмировала краткий рассказ о пе-
рипетиях владения сельхозпредприятием заместитель
директора новосибирской швейной фабрики «Синар»
Ольга Макарова. Успешная компания, последние пять
лет сохраняющая впечатляющую динамику роста
(120–150%), три года назад приобрела 90-процентный
пакет акций находящегося на грани банкротства агро-
промышленного предприятия «Сибирское земледе-
лие». С тех пор его существование на балансе «Сина-
ра» — сплошная головная боль для финансовой служ-
бы компании. Специалисты в швейном бизнесе так и
не смогли построить эффективное сельхозпроизвод-
ство, и «Сибирское земледелие», по словам Ольги Ма-
каровой, до сих пор приносит одни убытки.

И это отнюдь не единичный пример. Неудачных
проектов в агропромышленном производстве так же
много, как и разговоров о его невероятной прибыль-
ности. «Ориентироваться можно на прибыль от 40%
до 100%. Это вполне сопоставимо с прибылью в роз-
ничной торговле или даже в нефтяном бизнесе»,—
утверждает Владимир Стасевич, генеральный ди-
ректор компании «РОБИС консалтинг», а с прошлого
года владелец нескольких агрохозяйств (о его опыте
читайте на стр. 18). Его слова подтверждает и статис-
тика. По данным Федеральной статистической служ-
бы, сельское хозяйство показало в прошлом году наи-
больший рост прибыли (130% — до 34,7 млрд руб.),
опередив по этому показателю все остальные отрас-
ли экономики России. Но чтобы извлечь из агробиз-
неса прибыль, необходимо приложить поистине ти-
танические усилия.

«В сельском хозяйстве все очень трудно предска-
зуемо»,— утверждает Алексей Антипов, глава ком-

пании «Балтимор». Эта фирма уже несколько лет вы-
ращивает овощи для своих кетчупов на собственных
участках земли. Недавно она объявила о намерении
поставлять сельхозпродукцию и конечным потреби-
телям. «Для нас очень важно донести до потребите-
лей свой новый образ „«Балтимор» — овощная куль-
тура”. Сообщить, что наши овощи начинаются не с
томатов, которые лежат в кетчупной бутылке в виде
кетчупа, а непосредственно в поле»,— объясняет
господин Антипов. Чтобы достичь этого эффекта,
«Балтимор» решил выращивать на принадлежащих
ему четырех гектарах земли овощи не только для сво-
его консервного завода, но и на продажу. Первые по-
ставки картофеля, капусты, моркови, огурцов, бакла-
жанов и томатов от «Балтимора» в Москву будут осу-
ществлены уже в конце июня. В компании очень рас-
считывают на прибыль от нового проекта, но говорят
об этом с большой осторожностью.

И это неудивительно. Нестабильность рыночной
конъюнктуры, слабая поддержка агропромышлен-
ников со стороны государства, социальные пробле-
мы на селе (главная из которых воровство) вкупе со
слабой осведомленностью непрофильных инвесто-
ров об условиях работы в агробизнесе делают надеж-
ду многих инвесторов на извлечение выгоды из сель-
ского хозяйства весьма призрачной. Но имея перед
глазами неудачный опыт своих предшественников,
они могут по крайней мере не повторить допущен-
ные ранее ошибки.

Стратегический вопрос
Как и в большинстве отраслей экономики, первый
приход инвесторов в сельское хозяйство был весьма
хаотичным: скупали все подряд. Но в отличие от сы-
рьевых отраслей, в агробизнес крупные предприни-
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матели пришли на несколько лет позже, а потому и
результаты необдуманной скупки самых разнопро-
фильных активов стали заметны только пару лет на-
зад. Именно тогда многие финансово-промышлен-
ные группы, имевшие в своем составе предприятия
АПК, начали от них избавляться. Сегодня ситуация
изменилась. «Если в 1990-х годах и начале нового ве-
ка предприниматели покупали все что можно, не
имея четко разработанной стратегии существования
агробизнеса, то теперь активно идет процесс кон-
центрации на каком-то одном виде бизнеса»,— отме-
чает аналитик ИК «Финам» Владислав Кочетков. Ти-
пичный пример — группа компаний ОГО, заявившая
о намерении продать свой масложировой бизнес и
сосредоточиться на производстве зерна.

Агрохолдингам приходится прикладывать усилия,
чтобы определиться, какие направления целесооб-
разно развивать, а от каких лучше избавиться (ска-
жем, группе компаний «Агрос» для этого пришлось
тщательно изучить 64 рынка — см. СФ №11/2005). На-
чинающим же инвесторам, чтобы быть успешными
на рынке, необходимо сразу искать новые ниши, еще
не заполненные другими игроками.

Ростовский предприниматель Вадим Ванеев, вла-
деющий с партнерами местной оптовой компанией

«Мишель-алко», такую нишу нашел. Он поставил пе-
ред собой амбициозную цель — стать крупнейшим
заводчиком индюшек в стране.

В России, по данным основанной им в 2003 году
компании «Евродон», существует всего пять пред-
приятий, занимающихся производством мяса индей-
ки. Их совокупные объемы, около 10 тыс. тонн в год,
совершенно несопоставимы с потенциальными объ-
емами потребления — порядка 200 тыс. тонн. Столь
перспективную и фактически пустующую нишу и
выбрал для своего агропроекта Вадим Ванеев.

С масштабами бизнеса предприниматель решил
не мелочиться. Строящийся комплекс будет круп-
нейшим в России, с проектной мощностью 63 тыс.
тонн индюшатины в год. Общая стоимость проек-
та — 31,7 млн евро, максимальный срок окупаемос-
ти — семь лет. Кредит на проект Ванеев получил у
Внешторгбанка, а решать проблемы в неизвестном
ему и достаточно трудном виде бизнеса будет его
партнер по проекту Ави Паюрски, президент изра-
ильской компании M. A. D. Developing Agricultural
Projects Ltd., имеющей 30-летний опыт строительст-
ва индюшиных птицекомплексов в мире и владею-
щей оригинальной современной технологией по вы-
ращиванию индеек.
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«Израиль считается лидером по производству ин-
дюшатины, средний уровень ее потребления там —
16 кг на душу населения в год (для сравнения: в Евро-
пе — 6 кг). У кого же еще учиться, как не у них,— объ-
ясняет Ванеев выбор партнера.— Я убежден и готов
доказать, что выращивание индюшек не просто вы-
годный бизнес, а новая отрасль российского промыш-
ленного производства на базе высокой технологии
мировых стандартов. В сравнении с западными стра-
нами, где потребление индейки благодаря ее диетиче-
ским (мясо без холестерина, с высокими энергетичес-
кими свойствами) и кулинарным особенностям доста-
точно высоко, в России спрос на нее пока превышает
предложение. При этом индейка сейчас у нас в стране
почти в два раза дороже курятины. Мы готовы предло-
жить россиянам уже в феврале 2006 года охлажденное
мясо индейки по цене чуть выше курятины. Если все
это вам кажется фантасмагорией — приезжайте, по-
смотрите на наш комплекс и убедитесь сами. Я привык
делать то, во что никто сначала не верит».

Найденное господином Ванеевым направление
эксперты считают весьма перспективным. «Опрос,
который мы недавно провели по рынку индюшати-
ны, показал, что потребитель хочет видеть россий-
ский продукт (а его доля на рынке сейчас составляет
около 5%). Поэтому, я думаю, пара-тройка проектов
на этом рынке, которые смогут серьезно о себе за-
явить, будут весьма успешны»,— считает генераль-
ный директор Института аграрного маркетинга Еле-

на Тюрина.

Потенциально перспективным, по ее мнению, мо-
жет быть и производство кроличьего мяса. Хотя ин-
вестору придется как-то решить проблему отсутст-
вия культуры потребления крольчатины в России.
«Но культуры потребления индюшки в нашей стране

ведь тоже еще несколько лет назад не было, а со вре-
менем появилась»,— напоминает она.

Не в деньгах счастье
С маленькими деньгами приходить в сельское хозяй-
ство нет смысла, в один голос утверждают опрошен-
ные СФ предприниматели. Однако и большие деньги
не принесут отдачи, если тратить их необдуманно.

«Есть комбайн „Дон”, который стоит около 2 млн
руб. И есть немецкий комбайн Claas, стоимостью
10 млн руб. Конечно, Claas производительнее ком-
байна „Дон” вдвое, но ведь он дороже в пять раз. Уга-
дайте, какие комбайны покупают богатые инвесто-
ры,— комментирует Владимир Стасевич.— Сейчас
есть масса интересной техники, оснащенной ком-
пьютерами, кондиционерами, с функцией глобаль-
ного позиционирования, управляемой без всякого
тракториста — своего рода игрушки для взрослых.
Но стоят они очень больших денег, и затраты на них
отбиваются гораздо позже, чем вложения в россий-
скую технику». В качестве примера Стасевич приво-
дит одну крупную компанию, купившую сельхоз-
предприятия в средней полосе России. Вскоре после
начала проекта его пришлось свернуть — инвестор
счел, что высокие расходы себя не оправдают.

Еще один серьезный просчет, который нередко
допускают в финансовых делах непрофильные инве-
сторы,— это попытка вести «деревенский» бизнес
по тем же схемам, что и «городской». «Одна из самых
типичных ошибок — приходит запрос из села на
деньги, а собственник в ответ предлагает: „Ребята,
подождите, через недельку-другую деньги будут”. По
московским меркам это нормально. Ну, подумаешь,
контракт на неделю перенести,— говорит Владимир
Стасевич.— А на селе через неделю деньги могут
быть уже не нужны. Например, для обработки герби-
цидами озимой пшеницы есть всего неделя. Если во-
время не обработать, прогоришь. Инвестор, не име-
ющий грамотных советчиков, может понести серьез-
ные потери».

Вопрос в том, как и где найти этих советчиков. От-
сутствие людей, знающих специфику агробизне-
са,— еще одна причина неудачных сельхозпроектов.

Село и люди
«Управленческая команда, как правило,— ахиллесо-
ва пята любых проектов в агробизнесе,— утвержда-
ет Дмитрий Зубков, руководитель пресс-службы
АПК „Черкизовский” (владеет агропромышленным
комплексом „Михайловский”, крупнейшим россий-
ским производителем охлажденного мяса птицы,
свинины и полуфабрикатов).— Управлению птице-
фабрикой, скажем, невозможно обучиться на MBA.
Нужно много лет работать там директором, нужно
обладать большим количеством специфических зна-
ний, которые нигде нельзя получить, кроме как рабо-
тая на этой самой птицефабрике, нужно набить себе
шишки на собственных ошибках и просчетах.
И только в результате всего этого может получиться
отличный специалист. Но в настоящий момент та-
ких, к сожалению, очень мало».
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Найти грамотных менеджеров, а также профиль-
ных специалистов (агрономов, животноводов), спо-
собных вовремя принять необходимые решения, мо-
жет оказаться не под силу даже инвесторам, не испы-
тывающим нужды в финансах.

Продовольственная группа «Планета», созданная
совладельцами «Сибнефти», в 2002 году начала пла-
номерно скупать предприятия в мясной отрасли. На
комплектацию высшего менеджерского состава в
«Планете» средств не жалели. «Они перекупали лю-
дей по всей России. Одного там купили, другого сям,
но в результате команды не получилось,— рассказы-
вает представитель одной из компаний отрасли, зна-
комый с ситуацией.— А спустя год „Планета” начала
распродажу своих сельхозпредприятий».

Как считает Владимир Стасевич, даже специалис-
ты, приглашенные на село из других регионов, могут
оказаться бесполезными. «Чрезвычайно серьезную
ошибку допускают те инвесторы, которые, приходя в
агробизнес, недооценивают местных руководите-
лей, нередко демонстрируют презрение и недоверие
к ним. Также я считаю ошибочной попытку пригла-
сить московских менеджеров,— говорит он.— Уп-
равлять агробизнесом должен специалист, который
вырос в этом районе, а еще лучше — в данном кон-

кретном хозяйстве. И никакой московский агроном
его не заменит. Я жил в Балашихе, где есть заочный
сельхозинститут. Но когда я решил пройти там обуче-
ние, то первый вопрос, который мне задали, был: „А
где вы будете работать?” Услышав, что мои агропред-
приятия находятся далеко от Балашихи, руководство
института заявило, что обучаться нужно там, где со-
бираешься работать. А ведь как поступают многие
компании, впервые инвестирующие в сельское хо-
зяйство? Принимают решение об инвестировании,
отправляются в какую-нибудь консалтинговую ком-
панию, которая дает им рекомендации, потом отрав-
ляют в село своего менеджера. Время от времени им
присылают запросы на ту или иную сумму, которую
нужно инвестировать. А через год инвесторы приез-
жают — нет ни денег, ни продукции».

Неудачный опыт подобных предпринимателей
придает уверенности новому типу российских агро-
промышленников. Идущим сегодня в сельское хо-
зяйство инвесторам будет гораздо проще добиться
успеха в этой быстрорастущей и одновременно неве-
роятно сложной отрасли. Но только в том случае, ес-
ли они учтут все ошибки предыдущих инвесторов,
найдут собственную нишу и выработают четкую
стратегию развития своего агробизнеса.  СФ
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Глава компании «РОБИС консалтинг» Владимир Ста-
севич в агробизнесе оказался случайно. Приехав в Рос-
товскую область по делам, он решил остаться там на-
долго. Заняться бизнесом на селе его уговорил знако-
мый, имеющий собственное хозяйство, но не распола-
гающий достаточными средствами для его развития.

«За год до того, как я пришел в этот бизнес, на Запа-
де был недостаток фуражного зерна (именно его вы-
возят российские предприниматели за рубеж). И в
прошлом году России удалось продать достаточно
много фуражного зерна. По прогнозам специалистов,
в 2005 году продажи должны были вырасти вдвое, по-
скольку ожидался хороший урожай. Партнер предло-
жил мне своего рода бизнес-план по выращиванию
озимой пшеницы и подсолнечника (культур, дающих
основную массу реализации в регионе). Получалось,
что при вложении около 4–5 тыс. руб. на гектар мож-
но было рассчитывать на 7–10 тыс. руб. выручки.
В принципе, при хорошем раскладе прибыль могла до-
ходить до 100%»,— объясняет мотивы своего прихода
в сельскохозяйственный бизнес Владимир Стасевич.

Аргументация партнера показалась ему убеди-
тельной, и в марте прошлого года он стал агропромы-
шленником. Однако, как это часто бывает, действи-
тельность оказалась куда менее оптимистичной.

«Тут же увеличился морской фрахт (самый массо-
вый вид экспорта зерна) с $20 до $45 за тонну, почти
вдвое выросли тарифы на железнодорожные перевоз-
ки. Например, для того, чтобы привезти зерно в Поль-
шу, куда я планировал его поставлять, мне нужно было
заплатить $40 за тонну только за перевозку,— описы-
вает условия своего первого года работы в агробизнесе
Владимир Стасевич.— А там говорят, что им интересно
покупать наше зерно по цене не более $98 за тонну.
При себестоимости зерна, которая у меня в прошлом
году составляла около $60 за тонну, экспортировать его
было просто бессмысленно». Да и динамика цен на
зерно серьезно разочаровала зернотрейдеров. Если в
начале сбора урожая, по словам Владимир Стасевича,

цены были такими же, как и в предыдущем году, что
позволяло рассчитывать на похожую динамику и в
дальнейшем, то потом все пошло совсем не так. К мар-
ту 2004-го цены выросли почти в два раза, в то время
как в аналогичный период этого года они подросли
лишь на несколько процентов, а затем постепенно на-
чали падать. «Многие трейдеры оказались разорены.
Стало понятно, что ни по каким ценовым графикам
прошлых лет невозможно предсказать цену нынешне-
го года. Увы, можно лишь на что-то рассчитывать и на-
деяться»,— с горечью отмечает господин Стасевич.

По его словам, от разорения его спасло то, что он
сам выращивал зерно. В результате Стасевич даже
смог получить довольно приличную прибыль (около
25%), продав свой товар на внутреннем рынке.

Тем не менее, первая неудача с экспортом заста-
вила его задуматься над изменением стратегии рабо-
ты агрохозяйства. «За последние годы цены на зерно
уменьшились почти вдвое, цены на муку упали про-
центов на 30, а на хлеб цены растут. Это значит, что
сельзхозпроизводителям нужно стремиться созда-
вать не биржевой товар, а продукцию для конечного
пользователя, куда более защищенную от рыночных
колебаний»,— сделал вывод из первого года работы
Владимир Стасевич. Теперь предприниматель зани-
мается активным поиском собственной ниши, в ко-
торой он мог бы закрепиться. «У меня есть идея по-
плотнее поработать с учеными-аграрниками и на-
чать выращивать высококачественную пшеницу
вплоть до твердых сортов и с хорошей урожайнос-
тью. А где твердая пшеница, там и до макаронных из-
делий недалеко,— делится он планами.— Кроме того,
в июне открывается выставка „Агротехмаш”, где я
собираюсь посмотреть, что есть нового, интересного
в технологиях, выработке, что-то, способствующее
появлению оригинальных продуктов, с которыми
можно выходить на потребительский рынок. Пока не
знаю, что это может быть, но это точно должно быть
нечто необычное». СФ

Колхозные будни

Предприниматель Владимир Стасевич
начинал свой первый сельхозпроект, по-
надеявшись, как и многие, заработать
100-процентную маржу на продаже зер-
на. Однако неудачный старт заставил его
изменить первоначальные планы. Те-
перь он ищет собственную нишу в агро-
бизнесе. — Текст: Татьяна ТКАЧУК
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СЕКРЕТ ФИРМЫ: Как получилось, что вы, европеец,
стали топ-менеджером корейской компании?
ДЭВИД СТИЛ: Знаете, так бывает. Люди иногда работа-
ют в других странах. Мне просто повезло оказаться
здесь в подходящее время.
СФ: А что это было за подходящее время?
ДС: Я пришел в нашу компанию после работы в
McKinsey в 1997 году в качестве внутреннего кон-
сультанта. Тогда компания как раз начинала процесс
глобализации и была готова взять в топ-менеджмент
европейца.
СФ: И какую задачу перед вами поставили?
ДС: Сделать Samsung компанией номер один.
СФ: И как вы к этому отнеслись?
ДС: Конечно, тогда наша компания была совсем не
так успешна, как сейчас. Но в жизни иногда полезно

быть мечтателем. Надо верить, что, внедряя иннова-
ции, можно привести компанию к успеху. Восемь лет
назад мои друзья очень удивлялись, почему я пошел
работать в эту малоизвестную корейскую компанию.
Тогда был бум американских дот-комов, а я устроил-
ся в азиатскую корпорацию. Зато теперь они отно-
сятся к этому совсем иначе. Брэнд Samsung — 21-й
в мире. Это действительно кое-что.

«За декларациями должны следовать 
сложные решения»
СФ: А какой смысл вы вкладываете в свой брэнд? Не-
смотря на то, что он занимает 21-е место в мире, это
не всегда бывает понятно…
ДС: Смысл нашего брэнда можно выразить одной
фразой: с помощью технологий мы обогащаем
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Вице-президент центрального офиса
Samsung Дэвид Стил — единственный евро-
пеец в топ-менеджменте компании. Ему
корейцы доверили свое ключевое подраз-
деление, которое занимается цифровыми
медиатехнологиями. Именно с их развитием
Samsung связывает свое будущее: компания
надеется на наступление загадочной эпохи
«цифровой конвергенции», которая позво-
лит Samsung соответствовать собственному
слогану «Будь лидером!». Что такое цифро-
вая конвергенция и зачем она нужна компа-
нии, господин Стил рассказал и даже пока-
зал «Секрету фирмы».  — Текст: Максим КОТИН Фото: Евгений ДУДИН

«Наступает эпоха цифровой
конвергенции»



жизнь потребителя новыми возможностями, чтобы
сделать ее проще, разнообразнее и приятнее.
СФ: Не кажется ли вам, что с таким обычным для всех
технологичных компаний брэнд-месседжем Samsung
не выглядит уникальным?
ДС: Ну, может быть, вы и правы, и другие тоже ра-
ботают в этом направлении. Но, я думаю, вы пой-
мете разницу, когда посмотрите на то, как мы делаем
инвестиции. Несколько лет назад мы сделали ставку
на качество (и решили не идти в этом на компромис-
сы) в каждом рыночном сегменте. Кроме того, мы
хотим занять лидирующую позицию на мировом
рынке, поэтому стремимся лидировать везде: в под-
боре персонала, в маркетинге, в инновациях.
СФ: Ну, знаете, все говорят про лучшее качество, луч-
шие кадры, лучший брэндинг…

ДС: Конечно, во многих компаниях могут говорить
похожие вещи. Но здесь дело в том, что зачастую за
декларациями должны следовать сложные решения.
Многие к этому не готовы. Например, если вы хоти-
те вывести ваш брэнд на высокие позиции, вам при-
дется отказаться от товаров низкого качества, кото-
рые тем не менее приносят вам определенную при-
быль. А это совсем непросто. В 1997–1998 годах в
Азии был экономический кризис, Samsung вынуж-
ден был сократить рабочие места на 30%, но во мно-
гом благодаря этому мы максимально сфокусирова-
ли наш бизнес.

«У нас крупнейшая дизайнерская 
группа в мире»
СФ: При этом ваш подъем вверх по ценовой лестнице
нельзя назвать легким. Samsung по старой памяти
до сих пор считается производителем не очень каче-
ственной техники, хотя сейчас цена на его продук-
цию почти сравнялась со стоимостью продукции
японских и европейских компаний. Как вы решаете
эту проблему?
ДС: Мы стремимся завоевать лидирующую позицию
в технологиях, чтобы улавливать изменения и ис-
пользовать их раньше конкурентов. Над этой про-
блемой у нас работают 25 тыс. инженеров. Вот в «Га-
лерее Samsung» на Тверской стоит наш плоскопа-
нельный телевизор, посмотрите: это одна из самых
больших моделей на рынке.
СФ: Да, но в России рынок таких телевизоров мизер-
ный — у нас квартиры очень маленькие.
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«Очень сложно пробиться на рынок. Это похо-
же на футбольный матч, в котором вы выходите
на замену, когда до конца остается 10 минут.
А счет уже 5:2 не в вашу пользу»
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Samsung Electronics

Co., Ltd.— транснацио-

нальная компания ко-

рейского происхожде-

ния, один из ведущих

мировых производите-

лей электроники. Еще

десять лет назад это

был южнокорейский

чеболь, продающий

низкокачественную

продукцию. Подъем

компании начался

в середине 1990-х, ког-

да президент Ли Кун Хи

поставил задачу пре-

вратить Samsung в ли-

дирующий мировой

брэнд. В ходе реформ

компания закрыла

32 убыточных бизнеса

и сократила штат

на 30%. В результате

Samsung добилась

лидерства на многих

мировых рынках,

а к 2004 году, по дан-

ным компании Thomson

Financial, рыночная ка-

питализация Samsung

составила $71 млрд.

Сегодня в 93 офисах

компании на террито-

рии 48 стран работает

около 123 тыс. человек.

Консалтинговая компа-

ния Interbrand признала

Samsung самым быст-

рорастущим брэндом в

мире — в прошлом году

Samsung занял 21-е ме-

сто в рейтинге 100 са-

мых дорогих брэндов

мира.

Дэвид Стил окончил Оксфордский университет в 1987 году со степенью

бакалавра в области физики, а в 1993 году получил докторскую сте-

пень в Массачусетском технологическом институте. С 1993 по 1996 год

работал в Argonne National Laboratory департамента по энергетике

США, а также учился в бизнес-школе Чикагского университета, где в

1997 году получил степень магистра. С 1998 по 1999 год работал в

лондонском отделении McKinsey & Co, затем перешел в компанию

Samsung Electronics в департамент глобального стратегического

планирования. С 2002 года Дэвид Стил занимает должность вице-

президента Samsung и отвечает за глобальный маркетинг подразделе-

ния цифровых медиатехнологий, которое производит телевизоры, мо-

ниторы, DVD-плейеры, ноутбуки, принтеры и портативные развлека-

тельные устройства.



ДС: А это неважно! Важно, что на этом телевизоре сто-
ит наш логотип. Человек посмотрит на большой теле-
визор и купит себе такой же, но поменьше. Вот, взгля-
ните, там стоит небольшой телевизор. Знаете, что са-
мое интересное? Он выглядит как современный LCD,
а на самом деле он трубочный. Это наша инновацион-
ная дизайнерская разработка. У нас крупнейшая ди-
зайнерская группа в мире — 500 дизайнеров. Дизайн-
центры работают в Лондоне и Милане — для евро-
пейского рынка, в Лос-Анджелесе и Сан-Францис-
ко — для рынка США, в Шанхае — для Китая, в Оса-
ке — для Японии, Кореи и остальной части Азии. Кро-
ме того, мы тратим кучу денег на маркетинг, спонси-
руем даже Олимпийские игры. Технологии, дизайн и
маркетинг — это три ключевых звена нашей страте-
гии, и она уже принесла хороший результат. Поверь-
те, очень сложно пробиться на рынок, где японские и
европейские компании уже заняли самую выгодную
позицию. Это похоже на футбольный матч, в котором
вы выходите на замену, когда до конца остается де-
сять минут. А счет уже 5:2 не в вашу пользу.
СФ: Что же делать?
ДС: У нас, к счастью, ситуация другая. Пока закончил-
ся только первый тайм. Начинается второй тайм —
наступает эпоха цифровой конвергенции.

«В этом списке, кроме нас, 
почти никого и нет»
СФ: Эпоха чего?
ДС: Сейчас я вам кое-что покажу… Позвольте спро-
сить, что это?
СФ: Это мобильный телефон.
ДС: Вы уверены?
СФ: Хорошо. Это мобильный телефон с фотокамерой
и органайзером.
ДС: А также с mp3-плейером и GPRS-навигацией.
СФ: По правде, фотокамера в нем не очень хоро-
шая…
ДС: Ну, тут разрешение 7 мегапикселей. Следите за
последними новинками!
СФ: Но линзы все равно не очень хорошие, даже с ци-
фровой мыльницей не сравнить.
ДС: Ну, вообще-то вы правы. Кому нужно качество,
тот возьмет не мобильный телефон, а фотокамеру.
Но тем не менее, согласитесь, каждый новый товар
сегодня обладает все более широкими возможнос-
тями. В каждом mp3-плейере скоро будет фотока-
мера, качественный жидкокристаллический экран,
чтобы просматривать фотографии, FM-диапазон
для встроенного в него радио. Это и есть цифровая
конвергенция — становится все сложнее опреде-
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«Это наш главный шанс. Рынок цифровой 
техники начал формироваться только несколько
лет назад, и там нет устойчивых брэндов»
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лять класс цифровой продукции. Нам очень повез-
ло: в этих новых условиях наша компания занимает
самую выгодную позицию — ни у кого из конку-
рентов нет такого широкого спектра технологий,
как у Samsung Electronics.
СФ: Подождите, а как же другие гиганты — Panasonic
или Philips, например?
ДС: Даже если какая-то компания производит теле-
визоры или компьютеры, она не занимается при
этом другими производствами. Вы посмотрите на
список компаний, у которых есть и LCD, и полупро-
водники, и цифровая память, и компьютеры, и мо-
бильные телефоны… В этом списке, кроме нас, поч-
ти никого и нет. И это наш главный шанс. Рынок ци-
фровой техники начал формироваться только не-
сколько лет назад, и там нет устойчивых брэндов.
Эти изменения дают нам возможность вырваться
вперед. Нам нужно быстро двигаться в этом на-
правлении. Хотя мы многого добились, нам нельзя
расслабляться. Если мы не будем отвечать новым
требованиям, место займут другие.

«„То же самое” — 
абсолютно неприемлемо»
СФ: А вы можете назвать главный принцип компании
Samsung, который, как вы рассчитываете, поможет
вам достичь этой цели?
ДС: Этот принцип звучит так: «то же самое» — абсо-
лютно неприемлемо! Какой в Samsung самый быст-
рый путь к увольнению? Делать «то же самое», что
и прежде. Если я приду к шефу и расскажу, что мы
выпускаем ту же продукцию и работаем по тем же
программам, что и в предыдущем месяце, меня тут
же уволят! И я уволю своих подчиненных, если они
мне скажут такое. Я хочу узнавать ежемесячно, что
нового мы ввели, какие новые продукты уже выпус-
тили, какие новые идеи придумали.
СФ: А лично вы что в последнее время сделали не так,
как прежде?
ДС: Ну, я недавно договорился о спонсорстве коман-
ды Chelsea.
СФ: Что же здесь нового? Samsung давно занимается
спонсорством — вы же сами говорили про Олимпий-
ские игры…
ДС: Это совсем другое! Олимпийские игры проходят
раз в четыре года. А Chelsea играет каждый год.
СФ: Почему Chelsea, а, скажем, не Manchester United?
ДС: Manchester United — уже сложившийся мировой
брэнд, а Chelsea — восходящая звезда. Построение
всемирно известного брэнда — хороший шанс для
нас обоих. История Chelsea очень похожа на исто-
рию нашей компании.

«Я и не подозревал, насколько это просто: 
работать в иностранной компании»
СФ: Я заметил, вы все время так говорите, «мы» и «на-
ша компания», а не Samsung. Вы действительно на-
столько срослись с этой корпорацией? Не чувствуете
себя одиноко среди корейцев?
ДС: Честно говоря, я и не подозревал, насколько это
просто: работать в иностранной компании. Может
быть, сама компания была готова к тому, что с ней
произойдут изменения. И я многому научился, рабо-
тая в Samsung.
СФ: Чему же?
ДС: Поняв азиатскую культуру, очень приятно рабо-
тать в корейской компании. Потому что окружен
коллегами, которые работают с желанием и неви-
данной самоотдачей. И понимаешь, что можешь
быть таким же увлеченным и сконцентрированным.
СФ: А вы живете в Корее?
ДС: Да, и мне это нравится! Первые 20 лет я прожил в
Великобритании, потом проработал десять лет в
США, теперь я живу в Корее. Здесь потрясающая эко-
номика. В Корее 48 млн населения, это страна, прямо
скажем, не самая большая. А теперь подумайте: ком-
пания Samsung занимает восьмое место среди круп-
нейших компаний мира. Кстати, вы знаете, что про-
никновение интернета в Корее очень высокое? У ме-
ня дома интернет-канал мощнее, чем на работе. Все
подключено к беспроводной связи. Я даже сказал сво-
ему шефу: зачем мне вообще ездить в офис, давайте я
буду работать дома? Он, правда, не разрешил.  СФ

разговор номера
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«Если я приду к шефу и расскажу, что мы выпус-
каем ту же продукцию и работаем по тем же
программам, что и в предыдущем месяце,
меня тут же уволят!»
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ФИНАНСОВЫЕ ПОКАЗАТЕЛИ
SAMSUNG ELECTRONICS

Источник: Samsung Electronics
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«Арбат Престиж» 
по-казахски

Президент и владелец сети пар-
фюмерно-косметических магази-
нов «Арбат Престиж» Владимир
Некрасов (на фото) решил, что на-
ступило время начать освоение
рынков стран СНГ.

Первой страной ближнего за-
рубежья, рынком которой за-
интересовался «Арбат Пре-
стиж», стал Казахстан. Лидер
рынка российской парфю-
мерно-косметической розни-
цы с оборотом по итогам
2004 года в $234 млн начал
переговоры о продаже своей
франшизы казахской торго-
вой сети «Мегаспорт». К слову,
владеющий 14 магазинами
в Москве «Арбат Престиж»
лишь в прошлом году решил
развивать свой бизнес в рос-
сийских регионах, открыв
два центра в Челябинске
и Красноярске.
Вопреки отсутствию крупных
игроков на рынке парфюме-
рии Казахстана, эксперты
неоднозначно оценивают
желание «Арбат Престижа»
начать освоение этого регио-
на. Так, по мнению аналити-
ка РБК Валентина Крохина,
попытка «Арбат Престижа»
обосноваться в Казахстане
может в перспективе приве-
сти к осложнениям в работе
компании. «Франшиза — до-
вольно рискованная бизнес-
операция, поскольку в Рос-
сии, в отличие от многих дру-
гих стран, франчайзер ни-
как не защищен законода-

тельно,— говорит Крохин.—
А в Казахстане с этим еще
больше проблем, несмотря
на то что казахский рынок
постепенно становится да-
же более привлекательным
для российских инвесторов,
чем, например, украинский.
Однако в этой стране до сих
пор не развит ни ритейл,
ни обеспечивающее его дея-
тельность законодательст-
во. Об этом можно судить
на примере сети „Пятероч-
ка”, у которой не так давно
возникли большие пробле-
мы с контролем над местны-
ми магазинами, работающи-
ми по купленной у сети в про-
шлом году франшизе».

Коган пошел ва-банк

Известный петербургский бизне-
смен Владимир Коган может из-
бавиться от своего последнего
банковского актива, доли в бан-
ке «Санкт-Петербург». По мнению
экспертов, Когану надоела низ-
кая рентабельность банковского
бизнеса.

Владимир Коган (на фото) на-
чал избавляться от своих
банковских активов полтора
года назад. Сначала он про-
дал Международный банк
Санкт-Петербурга, затем
в 2004 году уступил свои ак-
ции в Промышленно-строи-
тельном банке Внешторгбан-
ку. По некоторым данным, та
же участь ждет пакет акций
Когана в банке «Санкт-Пе-
тербург», который аналитики
оценивают в $30–70 млн.
По мнению экспертов рынка,
мотивы Когана вполне по-
нятны: рентабельность бан-
ковской отрасли гораздо ни-
же, чем во многих других об-
ластях. А банки уже успели
сослужить Когану добрую
службу. К примеру, в ПСБ
держал свои счета прези-
дент Владимир Путин, что
расценивалось наблюдате-
лями как признак его дове-
рия к Когану. При этом сам
Коган всегда предпочитал
держаться в тени и считается
одним из самых непубличных

После того как акционеры ЮКОСа не предложили своих кан-
дидатов в ежегодно обновляемый совет директоров, Гера-
щенко был вынужден лично формировать этот список. По
предварительным данным, уже дали согласие стать дирек-
торами ЮКОСа бывший председатель совета министров
РСФСР, глава Союза машиностроителей Иван Силаев, ди-
ректор Института проблем инвестирования Евгений Сабу-
ров, член ревизионной комиссии «Еврофинанс Моснарбан-
ка», участвующей в проверке ЮКОСа, Александр Семикоз,
экс-президент банка «Империал», ныне независимый кон-
сультант Владимир Форосенко, а также два топа ЮКОСа —
президент Стивен Тиди и вице-президент Юрий Бейлин.
По мнению экспертов, таким образом Геращенко предпри-
нял очередную попытку примирить власть с опальной компа-
нией, совет директоров которой сильно поредел в прошлом
году в результате отставки нескольких его иностранных чле-
нов. Впрочем, аналитик компании Rye, Man & Gor Securities
Дмитрий Царегородцев полагает, что смена состава совета
директоров едва ли изменит отношение власти к компании.
К тому же на днях ЮКОС выдвинул очередной иск к Минфину
с требованием компенсировать убытки в размере 324 млрд
руб., причиненные компании в результате продажи «Юган-
скнефтегаза», что может еще больше осложнить отношения с
чиновниками. «Примирение с властью может произойти, по-
жалуй, лишь после смены собственников компании,— гово-
рит Царегородцев.— Сейчас от совета директоров мало что
зависит. Однако компания продолжает функционировать и
даже имеет программу развития. Чтобы управлять этими
процессами, нужны грамотные специалисты, желательно с
экономическим образованием. Геращенко и пригласил в но-
вый совет директоров таких людей».

Спасатели ЮКОСа
Пока суд определял в места
не столь отдаленные Ходорковско-
го и Лебедева, председатель сове-
та директоров ЮКОСа Виктор Гера-
щенко, все еще пытаясь сгладить
конфликт с властью, пригласил
в совет новые статусные фигуры.
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известных российских биз-
несменов.
По мнению экспертов, полу-
ченные средства Коган, ско-
рее всего, вложит в недвижи-
мость. Об этом говорит инте-
рес банкира к распродаже
пригородной госсобственнос-
ти, которую в конце прошлого
года начала петербургская
администрация. По сообще-
ниям СМИ, первые торги, на
которых продавались госда-
чи, составляют лишь малую
толику госсобственности, от
которой намерены избавить-
ся городские власти. Влади-
мир Коган, который, по неко-
торым данным, оказывал
поддержку нынешнему губер-
натору Петербурга Валентине
Матвиенко во время ее изби-
рательной кампании, вполне
может рассчитывать на ответ-
ную благодарность.

Соя вместо масла

Владельцем масложирового биз-
неса компании ОГО стал частный
инвестор Александр Курт, кото-
рый намеревается переориенти-
ровать его на более перспектив-
ный рынок — переработку сои.

Наиболее вероятным покупа-
телем масложировых акти-
вов ОГО, которая давно гото-
вила их к продаже, считался
не имеющий своих заводов
в России французский сель-
хозгигант Groupe Louis Drey-
fus с годовым оборотом бо-
лее $20 млрд. Однако именно
Курту через кипрский Xceed
Holding, чьим бенефициари-
ем он является, достались ак-

ции Невинномысского МЭЗ,
компании «Масло Ставропо-
лья» и Усть-Лабинского мас-
локомбината «Флорентина».
Одновременно действую-
щий в интересах Курта хол-
динг NTP Group договорился
с группой компаний «Русаг-
ро» о совместном управле-
нии Лабинским маслозаво-
дом. В этом активе, как отме-
чают в «Русагро», им будет
принадлежать 70% акций,
а NTP Group — 30%.
Раньше Курт работал одним
из топов «Альфа-групп». Од-
нако сразу после объявле-
ния об этих сделках «Альфа»
опровергла версию о приоб-
ретении активов в ее инте-
ресах. Скорее всего, ранее
не занимавшийся маслобиз-
несом Курт выступил как ча-
стный инвестор. По инфор-
мации источников СФ, близ-
ких к сделке, на приобретен-
ных заводах Курт собирает-
ся заняться переработкой
сои, ввозимой из Бразилии
Федеральным агентством
по регулированию продо-
вольственного рынка (ФАП).
В течение этого года Мин-
сельхоз планирует заложить
в дополнение к двум сущест-
вующим заводам еще три
производства по глубокой
переработке зерен. Не ис-
ключено, что аккумулирую-
щий активы Курт намерева-
ется стать одним из первых
участников растущего со-
евого рынка.

Звездные войны

Длившееся несколько месяцев
противостояние между госчинов-
никами и менеджментом ракет-
но-космической корпорации
«Энергия», которым соответст-
венно принадлежат 38% и 30%
акций предприятия, закончилось
сменой его президента.

Вместо Юрия Семина корпо-
рацию возглавил госставлен-
ник Николай Севастьянов,
выдвинутый миноритарным
акционером компании —
группой компаний «Каскол».
Семину совсем недавно ис-

полнилось 70 лет, и для гос-
собственников корпорации
это послужило формальным
поводом сменить руководст-
во. Истинной же причиной
стало то, что на протяжении
трех последних лет «Энергия»
является убыточной компани-
ей, о чем сам Семин заявил
на собрании совета директо-
ров, предшествовавшем его
отставке. Добиться отставки
Семина — известного конст-
руктора, но при этом консер-
вативного и авторитарного
менеджера — государству
удалось лишь заручившись
поддержкой группы «Каскол».
Она тоже была недовольна
руководством «Энергии», по-
скольку не могла получить
от него финансового отчета
о деятельности корпорации.
Николай Севастьянов
с 1993 года работал генди-

ректором ОАО «Газком», об-
разованного «Газпромом»,
«Энергией» и Газпромбан-
ком для создания спутнико-
вой системы «Ямал» в инте-
ресах всей газовой промыш-
ленности. Одновременно
в 1995–2000 годах Севастья-
нов являлся замгенконструк-
тора «Энергии». Теперь ему
предстоит повысить экономи-
ческую эффективность проек-
тов предприятия, расширяя
его присутствие на междуна-
родном космическом рынке.
Аналитики предполагают, что
теперь «Энергия», создавшая
первые спутники земли, ко-
рабли «Восток», «Восход»,
«Союз» и орбитальные стан-
ции «Салют» и «Мир», даст
сильный крен в сторону раз-
личных коммерческих проек-
тов в ущерб программе пило-
тируемого космоса. СФ
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«Мельница» выросла, по выражению одного из муль-
типликаторов, на пустом месте, поскольку в Петербур-
ге нет анимационной школы. «Пустым местом» стала
звукозаписывающая студия «Миди-синема», которую
звукотехник по образованию Александр Боярский и
композитор Валентин Васенков открыли в стенах
«Леннаучфильма» в 1992 году. Студия обеспечивала
шумами и звуками научные фильмы, но в основном за-
рабатывала на музыкальных альбомах. В «Миди-сине-
ма» записывались многие артисты: от однофамильца
Боярского — Михаила до Эдуарда Хиля. Чуть позже к
этому заработку добавилось озвучивание фильмов.

Мультики появились случайно — из-за художни-
ков анимационного цеха «Леннаучфильма» Рената

Газизова и Константина Бронзита, которые готови-
ли к научфильмам титры и инфографику, а в свобод-

ное время на «производственных отходах» (на казен-
ной пленке, кальке и т. п.) создавали авторские мульт-
фильмы. Свои полуподпольные мультики они отно-
сили Боярскому, с которым приятельствовали,— на
озвучивание. В 1996 году Константину Бронзиту при-
шел заказ от знакомого британского продюсера
снять серию для мультипликационного сериала BBC
«Медведи-спасатели» (англичанин размещал заказы
в странах с низкооплачиваемой рабочей силой). Но
Бронзит не захотел этим заниматься и предложил
проект Боярскому. «Анимация — вещь заворажива-
ющая, хоть я и не рисую сам,— объясняет Александр
Боярский.— И когда представилась возможность за-
няться всем этим, я не мог отказаться».

По совету Бронзита, который в свое время окон-
чил курсы аниматоров при московской студии «Пи-
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Решение МЭРТ приватизировать «Союз-
мультфильм» вызывает вопрос: а будет ли
компания эффективна, попав в руки людей,
далеких от мультипликации? Пример пе-
тербургской студии «Мельница» показыва-
ет, что это возможно. Ее основатели раньше
анимацией не занимались. Несмотря
на это «Мельница» стала первой постперес-
троечной студией, которая произвела
на свет полнометражный мультфильм. Вто-
рой мультфильм студии — «Алеша Попович
и Тугарин Змей» — собрал рекордную
для российских рисованных мультиков сум-
му: более $1,7 млн.  — Текст: Наталья УЛЬЯНОВА

Мультики по-взрослому
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лот», Боярский дал объявление о курсах — их вел
один из режиссеров «Леннаучфильма» — и в итоге
набрал штат из 15 человек. Впоследствии двухмесяч-
ные курсы, бесплатные для прибывающих художни-
ков, «Мельница» стала организовывать перед каж-
дым проектом — студия регулярно расширялась.

В 1998 году к студии присоединился Сергей Селья-

нов, которому тоже захотелось попробовать себя в
анимации — с Александром Боярским они познако-
мились на озвучивании одного из фильмов. Он и
предложил Боярскому взяться за полнометражный
мультфильм «Приключения в Изумрудном городе».
Однако пришлось сначала приостановить проект из-
за кризиса, а потом разбить отснятый материал на се-
рии — Сельянову удалось получить заказ на сериал
про Изумрудный город от «НТВ-кино». Впрочем, ско-
ро и с этим вариантом было покончено — на волне
смены собственников НТВ отказалось от продления
контракта, так что «Мельница» успела продать толь-
ко четыре серии. Но у студии уже появилась новая

идея полнометражного мультфильма — экраниза-
ция сказки «Карлик Нос».

Надо сказать, что для российского анимационно-
го кино это был первый опыт: в СССР полнометраж-
ные мультфильмы не снимали много лет, в 1990-х
приступить к работе над ними пытались многие мос-
ковские студии, но кризис остановил все проекты.
«Карлик Нос» получил частичное госфинансирова-
ние (40%), остальное вложили инвесторы, имен кото-
рых Боярский не раскрывает.

Проект обеспечил «Мельницу» работой на два го-
да. Когда же «Карлик» вышел в прокат в марте
2003 года, о нем заговорили как о символе возрожде-
ния российской анимации. После «Карлика» доволь-
но быстро в прокате появились проекты московских
конкурентов «Мельницы» — «Щелкунчик и Мыши-
ный король» студии «Аргус интернейшнл» и «Не-
знайка и Баррабасс» «Центра национального филь-
ма». Но «Мельница» снова опередила своих конку-
рентов и уже через год, в декабре 2004 года, выпусти-
ла свой второй фильм «Алеша Попович и Тугарин
Змей», который собрал самую большую кассу среди
российских рисованных мультиков.

Сразу же после выхода мультфильма студия взя-
лась за новый проект — «Добрыня Никитич и Змей
Горыныч», премьера которого намечена на весну
2006 года. Впрочем, такие темпы вызывают скепсис
конкурентов, которые считают, что за год полномет-
ражные мультфильмы не делаются — например, в
студии Диснея их создают не меньше трех лет. Но,
как объясняет Боярский, «Мельнице» необходимо
увеличивать оборачиваемость средств. «Что же каса-
ется качества,— говорит он,— на „Карлике” мы на-
учились сокращать издержки, продумывая все де-
тально еще на этапе сценария».

Не отходя от кассы
Как замечает Илья Максимов, режиссер «богатыр-
ских» мультфильмов, на «Добрыне» стало легче ра-
ботать и подбирать персонажей, поскольку стилис-
тика этого фильма повторяет «Поповича». Подобно-
го «сериального эффекта» на студии ожидают и от
следующего фильма, которым, разумеется, будет
«Илья Муромец». Эти проекты, по словам Сельяно-
ва, стали адекватным ответом на национальные за-
просы публики: «Нет, фокус-группы мы не проводи-
ли, скорее это было понятно на примере успеха рос-
сийского кино и, кроме того, совпадало с нашими же-
ланиями использовать национальный материал».

Вообще, по словам Боярского, секрет кассовых сбо-
ров мультфильмов напрямую зависит от того, насколь-
ко авторы способны выходить за рамки детского жан-
ра. «Конечно, мы не высчитываем, сколько взрослых
шуток должно приходиться на одну детскую,— гово-
рит Боярский.— Но очевидно, что без них не обойтись,
ведь детей водят в кинотеатры родители, и потому у
них должна быть дополнительная мотивация».

Впрочем, кроме реакции взрослых есть более объ-
ективные факторы, которые и определяют прибыль-
ность мультфильма. По словам Сергея Сельянова,
все они пока представляют собой проблему. Так, по

частная практика
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«Богатырские» мультфильмы «Мельницы» стали
адекватным ответом на национальные запро-
сы публики
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Студия «Мельница» была образована в 1999 году на базе звукозаписы-

вающей студии «Миди-синема». Вторым учредителем студии стала «Кино-

компания СТВ», которой руководит известный кинопродюсер Сергей Се-

льянов. «Мельница» выпустила два полнометражных фильма — «Карлик

Нос» в 2003 году и «Алеша Попович и Тугарин Змей» в 2004 году. Сейчас

в работе третий фильм студии — «Добрыня Никитич и Змей Горыныч».

Оборот студии не раскрывается, в среднем он складывается из бюд-

жета одного фильма, который рассчитан на год ($1,5 млн), и заказов

по озвучиванию кинофильмов. Кроме коммерческих работ «Мельни-

ца» выпускает авторские мультфильмы Константина Бронзита. В ближай-

ших планах у гендиректора студии Александра Боярского — открыть 3D-

студию. Кроме того, у него есть идея построить студию, где базировался

бы свой симфонический оркестр наподобие оркестра «Госкино».

Александр Боярский

не рассчитывал,

что персонажи

мультфильмов

«Мельницы»

материализуют 

рынок анимации
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оценке Сельянова, одна из потенциально существен-
ных статей доходов почти никак не используется.
Речь идет о ТВ. «Поскольку детские программы по за-
кону нельзя прерывать рекламой, телевидение поку-
пает мультфильмы неохотно и за меньшие деньги,
чем если бы они несли в себе рекламные возможнос-
ти»,— объясняет Сельянов. Между тем ТВ обеспечи-
вает студии 10% доходов. Столько же приносит про-
дажа DVD и VHS, но в этом сегменте «Мельнице» ме-
шают развернуться пираты.

Основную часть средств анимационной студии
приносит кинопрокат, но и с ним не все гладко. По
словам Сельянова, в российском прокате довольно
сильны позиции американских производителей, ко-
торые продают кинотеатрам целые пакеты фильмов
(к блокбастерам прилагается нагрузка в виде третье-
сортных фильмов, которые нужно показывать в обя-
зательном порядке), и это уменьшает количество се-
ансов, отпущенных отдельным российским фильмам.

Есть еще одна статья доходов, но ее, как уверяет
продюсер, в бизнес-планах «Мельницы» даже еще
не учитывают — это продажа лицензий на использо-
вание персонажей. «Во всем мире, прежде всего в
Америке, мультфильмы считаются едва ли не рек-
ламным роликом всего, чего угодно,— добавляет

Сергей Сельянов.— Впрочем, это та крайность, к ко-
торой мы не стремимся».

И наконец, главная проблема студий — это ма-
ленькие школьные каникулы, к которым, собствен-
но, и приурочен выход мультиков. Средняя премьер-
ная жизнь мультфильма — это две каникулярные не-
дели. Впрочем, «Алеше» крупно повезло — за счет
взрослых шуток фильм ставили и на вечерние сеан-
сы, кроме того, «Попович» был настолько популярен,
что кинотеатры постоянно продлевали показ, и в
итоге фильм шел около двух месяцев.

Каждая минута на счету
Государство в последние годы довольно активно под-
держивает анимационное кино — все полнометраж-
ные анимационные проекты, которые выходили в
прокат, пользовались госфинансированием. По сло-
вам Александра Боярского, государственные деньги
составляют около 40% бюджетов проектов студии. Он
утверждает, что без этого мультфильмов не было бы.

«„Алеша Попович” с бюджетом $1,5 млн принес
$1,7 млн доходов, но нельзя забывать, что половину
этой суммы забирает прокат, а 5–20%, в зависимости
от аппетитов,— дистрибутор. Да и содержание сту-
дии влетает в копеечку,— говорит Боярский.— Мои
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частная практика
«Во всем мире, прежде всего в Америке,
мультфильмы считаются едва ли не рекламным
роликом всего, чего угодно. Впрочем, это
та крайность, к которой мы не стремимся»



партнеры удивляются, когда я говорю: опять на каль-
ку потратили $5 тыс. Но на кальки уходит очень мно-
го. Довольно дорого стоят и другие операции — на-
пример, перевод графики на пленку 35 мм или запись
звука. Но основные затраты — на персонал, при том
что зарплаты на студии невысоки».

Всего на студии работают около 200 человек. Все
они тоже выросли практически на «пустом месте».
«Штучные» аниматоры — на курсах, прорисовщики
и прочие технические работники — по ходу дела. По
оценке Александра Татарского, директора москов-
ской анимационной студии «Пилот», персонал в ани-
мации крайне дефицитен, поскольку сегодня его
практически никто не готовит, если не учитывать

ВГИК, который, как считает Татарский, в части ани-
мации не слишком жизнеспособен. «Наша студия
раньше проводила обучение для будущего персона-
ла — к примеру, художник „Мельницы” Константин
Бронзит — тоже наш ученик. Но он хотя бы в Питере
работает, а многие ученики разъехались по миру, а
ведь процесс обучения довольно сложен. В итоге мы
перестали учить»,— говорит Татарский.

По словам Александра Боярского, из 25 человек,
отобранных с помощью тестов, после обучения в луч-
шем случае аниматорами становятся пятеро. Дело в
том, что редкий художник может добиться одушевле-
ния персонажа (anima в переводе с латыни означает
«душа»). «Для этого недостаточно умения рисо-
вать,— объясняет он.— Надо быть своего рода акте-
ром: понимать, как пластикой выражать характер ге-
роя, а мимикой — его эмоции».

Труд делает из человека аниматора
По мнению Александра Татарского, главное в анима-
ции — мозги и талант, все остальное — конвейер.
«Мельница» и вправду напоминает конвейер: в каж-
дом отделе плотными рядами сидят люди и делают
свою часть работы. Аниматоры числом 30 человек де-
лают «грубые» наброски разных сцен на кальках,
иногда они месяцами работают над одной сценой —
пока ее не одобрит режиссер. Рекорд был установлен
в работе над одной массовкой из «Карлика Носа» —
ради семи секунд аниматор работал три месяца.

После этого наброски аниматоров повторяют в
одной линии прорисовщики, попутно следя за тем,
чтобы персонаж не изменился в лице и пластике или
не лишился положенных ему аксессуаров. Каждую
кальку они обязаны согласовать с чекером — анима-
тором высшего ранга.
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Мульти-миллионеры
Безусловным лидером в мировой анимации до последнего времени яв-

лялась компания Walt Disney. Именно на этой студии были сделаны са-

мые кассовые мультфильмы ХХ столетия: «Тарзан» (бюджет $15 млн,

прибыль $172 млн); «Белоснежка и семь гномов» (бюджет $10 млн, при-

быль $186 млн); «История игрушек» (бюджет $30 млн, прибыль

$192 млн), «Аладдин» (бюджет $28 млн, прибыль $217 млн), «Король-

лев» (бюджет $80 млн, прибыль $313 млн).

Однако в последние годы у Walt Disney появился сильный соперник

в лице создателя «Шрека» — компании DreamWorks. По официальным

данным DreamWorks, «Шрек-1» принес ей $267,7 млн, а «Шрек-2» —

около $425 млн. Для сравнения: главный хит Walt Disney «В поисках Не-

мо» принес $340 млн прибыли. Любопытно, что конкурент Walt Disney фак-

тически вырос под крылом студии. Основатель DreamWorks Джеффри Ка-

ценберг работал главным исполнительным директором Walt Disney.

Другим конкурентом диснеевской студии является японский стиль ани-

мации, который начал завоевывать популярность на Западе в 1990-е

годы. Крупнейшими игроками в Японии являются анимационные сту-

дии Gainax и Studio Ghibli.

Редкая анимационная

студия сегодня

не берется

за полнометражный

проект: рисовать

«долгоиграющие»

мультики становится

модно
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Отдельно рисуются фоны. Все прорисованное
сканируется, раскрашивается заливщицей и потом
поступает в сборку — на все это тоже тратятся дол-
гие месяцы. «Некоторые люди не выдерживают
и уходят,— говорит Александр Боярский.— Впро-
чем, на диснеевской студии работа еще более моно-
тонна: к примеру, там аниматоры, специализирую-
щиеся на белочках, никогда не будут рисовать зай-
чиков. У нас, работая над фильмом, через месяц-
другой аниматор часто приступает к другому пер-
сонажу».

За кадром
Несмотря на то, что премьера «Добрыни Никитича»
намечена на март следующего года, отдел маркетин-
га «Мельницы» уже вовсю занимается продажей ли-
цензии на использование будущих персонажей. По
словам начальника отдела маркетинга и сестры ген-
директора Елены Боярской, с «Добрыней» дела про-
двигаются гораздо лучше, чем это было во времена
«Карлика Носа», который почти не пользовался
спросом, за исключением контракта с московским
издательством «Эгмонт» (оно выпустило книжку и
раскраску) и выпуска одноименной компьютерной
игры совместно с «1С».

➔

частная практика
«На диснеевской студии работа еще более
монотонна — к примеру, аниматоры, специа-
лизирующиеся на белочках, никогда не будут
рисовать зайчиков»

КТО СМОТРИТ МУЛЬТФИЛЬМЫ 

Возраст Ежемесячный доход Образование

6

2

3

3

4

3

2

2

2

3

незаконченное среднее

среднее общее

среднее специальное

высшее

менее 1000 руб.

от 1000 до 2000 руб.

свыше 2000 руб.

от 18 до 35 лет

от 36 до 50 лет

старше 50 лет

%

Опрос проводился в 2004 году среди посетителей московских кинотеатров.
Указан процент от общего количества опрошенных.

Источник: Фонд общественного мнения



Переломил ситуацию успех «Алеши Поповича».
По словам Боярской, кроме производителей раскра-
сок, книжек и игр лицензию на «Поповича» удалось
продать компании «Светоч» (канцтовары), а также
сети фаст-фудов «Теремок — Русские блины», кото-
рая будет выпускать подарочные пазлы для детских
«Веселых обедов». Надо сказать, «Теремок» уже ку-
пил права и на следующий фильм. Кроме того, о «До-
брыне» «Мельница» ведет переговоры с производи-
телями кондитерских изделий и напитков. «Мы
очень надеемся, что на этот раз вся продукция вый-
дет одновременно с фильмом, ведь это дает и реклам-
ный эффект,— объясняет Боярская.— До сих пор
нам это еще не удавалось».

Доходы от продажи лицензий, а также рекламный
бюджет фильмов в компании не раскрывают. Изве-
стно только, что кампания «Добрыни» начнется уже
в июне — с выставки «Московский кинорынок», на
которой будет представлен новый проект. Елена Бо-
ярская уверяет, что продвижение фильма среди про-
катчиков занимает около 30% бюджета. Остальное
съедает рекламная кампания, направленная на по-
требителей, которая начинается за три недели до
премьеры.

Мультпрогнозы
Александр Боярский считает, что через несколько лет
производство мультиков уже будет рентабельным и
сможет обходиться без госпомощи. «Все будет зави-
сеть от роста количества кинотеатров»,— говорит он.

По оценкам маркетингового агентства Step-by-
Step, в ближайшие два-три года количество кинотеа-
тров в России как минимум удвоится. По последним
данным Росстата, на начало 2004 года в России дейст-
вовало около 1500 городских постоянных кинотеат-
ров и киноустановок, из них около 350 современных
кинотеатров (около 580 экранов).

Предвидя рост прокатного рынка, о полномет-
ражных фильмах задумались многие студии. К при-
меру, у студии «Пилот» сейчас в работе два полноме-
тражных проекта. Два проекта запустила и студия
«Аргус интернейшнл». В общей сложности, по дан-
ным ее основателя Владимира Репина, в производст-
ве сейчас около 20 проектов. Впрочем, по его словам,
надежды аниматоров не соответствуют емкости рос-
сийского рынка. «В Америке в год выходит пять-
шесть полнометражных мультфильмов,— говорит
он.— В России же, я думаю, прибыль будут прино-
сить три мультфильма в год».

Репин считает, что производителям полнометраж-
ных мультфильмов нужно ориентироваться на миро-
вой рынок — к примеру, для этого к одному из своих
проектов «Волшебная флейта» он привлек известного
режиссера и продюсера Фила Романа, который при-
нимал участие в работе над мультфильмами про
Симпсонов, кота Гарфилда и т. д. В «Пилоте» тоже пла-
нируют мировые премьеры, рассчитывая заинтересо-
вать публику интернациональными темами. В «Мель-
нице» же пока ограничиваются отечественным мате-
риалом, справедливо полагая, что незачем резать ку-
рицу, которая пока еще несет золотые яйца.  СФ
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«В Соединенных Штатах в год выходит пять-
шесть полнометражных мультфильмов.
В России же прибыль будут приносить
три мультфильма в год»
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«Приватизация анимацион-
ного бизнеса не должна
вызывать никаких опасений»

— Конечно же, частная компания всегда более эффективна,
чем государственная. Творческая сфера здесь не исключе-
ние, скорее наоборот: это удел талантливых личностей, инди-
видуалистов, если хотите, эгоистов, и свободное предприни-
мательство в большей степени способно обеспечить им не-
обходимые условия для развития и процветания. Если гово-
рить об анимации, то очень показателен опыт США и Японии,
где мультипликационная индустрия — это не просто высоко-
прибыльный бизнес, демонстрирующий фантастические ус-
пехи. К примеру, японская анимация — это уже скорее соци-
альное явление, она завладела умами, проникла в массо-
вое сознание и носит ярко выраженный национальный ха-
рактер. И в этом плане в России огромный потенциал. Исхо-
дя из собственного опыта продюсирования художественных
фильмов и телепроектов я уверен, что приватизация анима-
ционного бизнеса не должна вызывать никаких опасений.
Ведь еще не так давно киноиндустрия находилась в состоя-
нии кризиса. С появлением частных инвестиций в кинемато-
графе наметился определенный прогресс. И лишнее тому
подтверждение — невиданный успех кинопроектов «Перво-
го канала» и абсолютная экономическая и зрительская со-
стоятельность телесериалов. Конечно, успешность каждого
конкретного проекта зависит от профессионализма и талан-
та людей, которые его делают. Я не являюсь апологетом то-
тального отсутствия господдержки в этих сферах. Наоборот,
государство может и должно финансировать лучшие проек-
ты, относящиеся к разряду подлинного искусства и остающи-
еся за пределами массовой культуры. Возможно, именно
это позволит нам найти новые национальные идеи — если
не для нас, так для наших детей. В условиях дефицита хариз-
матичных персонажей и нередкой политической импотен-
ции политических лидеров молодому поколению особенно
нужны новые герои. И если государство не хочет, чтобы эти-
ми героями были, допустим, киллеры, наркоманы или геи,
оно должно на своем уровне поддерживать проекты, культи-
вирующие несколько иные ценности. И в этом плане нацио-
нальный древнерусский сказочный цикл — неплохая осно-
ва. Внимание к детям со стороны предпринимательства,
проявляемое не только на уровне продвижения всевозмож-
ных сникерсов, памперсов, жевательной резинки, но и на
уровне создания определенного культурного продукта — от-
радный факт с точки зрения духовного развития и общего
здоровья нации.
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Юрий ДУБОВИЦКИЙ, 
президент концерна 
«Белый ветер»:





Пиву «Тинькофф» всего два
года, но оно уже обросло ле-
гендами. Одна из таких ле-
генд — феноменально успеш-
ный запуск марки в федераль-
ном масштабе.

— После выхода первого
ролика про черно-белые сны
у нас царила эйфория,— вспо-
минает директор по марке-
тингу Самвел Аветисян.—
Очень скоро после начала
кампании спрос стал превы-
шать возможности нашего за-
вода в несколько раз. Мы не
чувствовали потолка.

— А теперь почувствовали?
— Почувствовали,— при-

знает Аветисян.
Чтобы ощутить ограничен-

ность рынка, не надо обладать
повышенной чувствительнос-
тью. В стране не так уж много
«молодых профессионалов»,
которым «понты» дороже
30 рублей, отдаваемых за бу-
тылку «Тинькофф» 0,33 л.
И за два года потолок сильно
приблизился к полу — зашеве-
лились глобальные марки,
у которых брэндинговая исто-
рия больше, а цена меньше
(такие как Beck’s, Stella Artois,

Carlsberg, Tuborg). А Олегу

Тинькову пора думать о том,
как отдавать долги. Так, рас-
плачиваясь по кредитам,
2004 год компания закончила с
убытком около $15 млн (при
обороте $53 млн).

Стукнувшись о потолочные
балки, Олег Тиньков решил
устремиться вниз и создать
массовый брэнд. Инвестиции
в новую марку недорогого мо-
лодежного пива «Т» превыси-
ли затраты на запуск «Тинь-
кофф» более чем в три раза
и составили $10 млн. Чтобы
оправдать расходы, команда
Тинькова попыталась найти
для своего пива уникальную
территорию и решила сделать
ставку на интерактивные сер-
висы. Новый для пивного
рынка формат общения брэн-
да и молодежи должен сфор-
мировать сообщество лояль-
ных потребителей и заставить
продвинутое студенчество пе-
рейти на «Т».

Закон с опозданием
Пиво «Т» не должно было по-
явиться на свет. После того
как Госдума приняла поправ-

ки, ограничивающие рекламу
слабоалкогольных напитков,
цена запуска новой марки
стала слишком высокой.
И Олег Тиньков наверняка от-
казался бы от давно занимав-
шей его идеи нового брэнда.
Но у него уже строился вто-
рой завод — в девять раз
мощнее первого, рассчитан-
ный на 2 млн гектолитров
в год (первый завод может
производить лишь 250 тыс.
гектолитров). Его Тиньков ос-
новал в 2003-м, пребывая в
той самой эйфории после за-
пуска пива для молодых про-
фессионалов, которые видят
черно-белые сны. «Если бы
Дума приняла ограничения
раньше, мы просто не начали
бы строительства и пиво не
стали бы выпускать»,— гово-
рит он сегодня. Но депутаты
не предупредили о своих на-
мерениях.

Вся осень прошла в размы-
шлениях, как нагрузить про-
изводственную площадку, ко-
торая должна была заработать
весной этого года. Развивать
«Тинькофф» или создавать
пиво «Т»? Против нового

брэнда была стоимость запус-
ка. Против развития (и неиз-
бежной демократизации) су-
ществующего — трепетное
отношение создателей к мар-
ке «Тинькофф».

Не исключено, что в пользу
«Т» Тинькова склонил и ба-
нальный конкурентный азарт.
Доброжелатели, ревниво сле-
дившие за ростом профессио-
нальной популярности Олега
Тинькова, часто ставили ему
в упрек работу в премиаль-
ном сегменте: мол, легко вы-
пускать премиальное пиво,
а пойди попробуй сделать на-
родную марку и заработать
реальные деньги.

В ноябре Тиньков решил
пойти и попробовать. За счет
новой марки предполагается
сделать компанию прибыль-
ной уже в 2006 году, что поз-
волит спустя год рассчитать-
ся с долгами. Целевая аудито-
рия пива была выбрана быст-
ро и без сомнений — продви-
нутое студенчество (очевид-
но лакомая для пивных марок
группа). «Я не чувствую эту
аудиторию и этот брэнд»,—
признался себе и коллегам
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Поворот на «Т»

ПРЕДПРИНИМАТЕЛЬ ОЛЕГ ТИНЬКОВ ХОЧЕТ БЫТЬ КАК ВСЕ — ОН РЕШИЛ СДЕЛАТЬ

МАССОВОЕ ПИВО. ИНВЕСТИЦИИ В ПРОДВИЖЕНИЕ НОВОЙ МОЛОДЕЖНОЙ МАРКИ

«Т» ПРЕВЫСИЛИ ВЛОЖЕНИЯ В БРЭНД «ТИНЬКОФФ» БОЛЕЕ ЧЕМ В ТРИ РАЗА. ЧТОБЫ

ОКУПИТЬ ЗАТРАТЫ В УСЛОВИЯХ ЗАКОНОДАТЕЛЬНЫХ ОГРАНИЧЕНИЙ, КОМПАНИЯ

ВПЕРВЫЕ ОБРАТИЛАСЬ К УСЛУГАМ МАРКЕТИНГОВОГО АГЕНТСТВА, С ПОМОЩЬЮ

КОТОРОГО НАШЛА УНИКАЛЬНОЕ ПОЗИЦИОНИРОВАНИЕ И СОЗДАЛА ИННОВАЦИ-

ОННУЮ ИНТЕРАКТИВНУЮ КОНЦЕПЦИЮ ПРОДВИЖЕНИЯ. НО УСПЕХ НОВОГО ДЕ-

ТИЩА ТИНЬКОВА МОЖЕТ ПОДОРВАТЬ ПРОДАЖИ ОСНОВНОГО БРЭНДА.

Текст: Максим Котин
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Тиньков. И в создании нового
пива полностью положился
на других.

Открытие конька
Осенью на продвижение «Т»
был поставлен Сергей Степа-

нов, бывший директор по мар-
кетингу российского офиса
PepsiCo. Но он явно не сошел-
ся характером с хозяином,
был скоро и некрасиво уво-
лен, а прежний соратник
Тинькова Самвел Аветисян
вернулся в компанию уже
в феврале этого года. Но и ему
было непросто искать студен-
ческие инсайты.

«Когда мы создавали „Тинь-
кофф”, мне не нужно было
предпринимать усилий, чтобы
понять целевую аудиторию,—
вспоминает Самвел Авети-
сян.— Достаточно было вы-
пить пива с коллегами, и стано-
вилось совершенно понятно,
чем живут эти люди. Со сту-
дентами оказалось сложнее —
это первое постсоветское по-
коление, выросшее в совер-
шенно новых условиях».

Первая черновая идея —
«Мир открыт тебе». Рабочий
сценарий чем-то напоминал
имиджевые ролики «Мегафо-
на»: «Делл закончил Гарвард,
на втором курсе стал миллио-
нером. Брэнсон ничего не за-
кончил, но создал компанию
с оборотом 2 млрд. Олег Тинь-
ков на третьем курсе горного
института занимался фарцов-
кой, сегодня оборот компа-
нии 50 млн. А у тебя есть
цель?» По мнению директора
по маркетингу «Тинькофф»,
идея, конечно, требовала се-
рьезной доработки, но вы-
бранное направление каза-
лось правильным.

Однако чувствуя, что не
совсем «догоняет» молодежь,
компания «Тинькофф» впер-
вые в своей истории решила
обратиться к рекламному
агентству. Выбор пал на IQ
marketing — имидж у подряд-
чика вполне «креативный», да
и Самвел Аветисян был в хо-
роших отношениях с генди-
ректором агентства Натальей

Степанюк. Кроме того, ровно
год назад агентство запускало
в России дезодорант Axe, так-
же рассчитанный на молодеж-
ную аудиторию. Поэтому ау-
дитория «Т» агентству была
хорошо знакома, даже иссле-
дования не понадобились.
«Мы точно знали, на какого
конька сесть,— поясняет На-
талья Степанюк.— Молодежь
волнует общение с противо-
положным полом». Идея IQ
marketing была до безобразия
банальна — закрепить за но-
вым брэндом «территорию
флирта и знакомства».

27 марта совет директоров
должен был выбрать одну из
этих концепций — до запуска
марки оставалось чуть боль-
ше месяца. В результате ре-
шили все-таки не идти по сто-
пам «Мегафона», а призвать
студентов переходить в обще-
нии с противоположным по-
лом на «Т».

Двое 
праздношатающихся
В свободное от работы время
Аветисян читает на соцфаке
МГУ курс под названием «Фи-
лософские аспекты брэндин-
га». Своих студентов директор
по маркетингу «Тинькофф»
делит на три группы — «наст-
роенные на карьеру», «ушиб-
ленные наукой» и «праздно-
шатающиеся». Праздношата-
ющихся, то есть просто полу-
чающих диплом и косящих от
армии, большинство — около
70%. Идея Аветисяна апелли-
ровала к карьеристам, идея
агентства — к праздношатаю-
щимся. «Выбирали не лучшую
идею, а более массовую»,—
поясняет Аветисян.

А в массовости с идеей зна-
комств мало что может сопер-
ничать. «Знакомство — сакра-
ментальный момент, который
вспоминают всю жизнь,— го-
ворит Наталья Степанюк.—
Нет людей, которых это не
цепляет. Дети спрашивают ро-
дителей, как они познакоми-
лись. Парень спрашивает при-
ятеля, где тот встретил свою
подружку».

➔
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«Я не чувствую эту аудиторию и этот брэнд»,—
признался себе и коллегам Тиньков. И в созда-
нии нового пива полностью положился на других
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История компании «Тинькофф» началась в 1998 году, когда

предприниматель Олег Тиньков открыл первый пивной ре-

сторан «Тинькофф». Через пять лет ресторанов было уже

четыре (сегодня их девять). Весной 2003 года «Тинькофф»

закончил строительство завода и начал федеральную

рекламную кампанию «Он такой один» в поддержку

пивного брэнда «Тинькофф», который позициониро-

вался в самой высокой ценовой категории, где конку-

рировал в основном с импортными марками. В 2004 го-

ду оборот компании составил $53 млн. Убытки, которые

за этот год составили $14,09 млн, в «Тинькофф» связывают

с затратами на строительство второго завода, введенного

в эксплуатацию в апреле этого года.

Директор по маркетингу компании «Тинькофф» Самвел Аветисян считает,

что студенты непостоянны в любви, но надеется на их постоянство

в выборе пива «Т»
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При этом идея знакомства
позволила не только открыть
новую нишу, но и изобрести
иную ситуацию потребления.
Прежде производители пред-
лагали пиво либо для муж-
ских компаний, либо для оди-
ночек, предпочитающих со-
зерцать вселенную из окон
пентхаузов. «Т» — пиво для
двоих.

Территория знакомства
столь соблазнительна, что
странно, почему до сих пор
никто не обратил на нее вни-
мания. «Может быть, других
останавливало то, что в этой
теме нужно идти прямой по-
ходкой и быть совершенно от-
кровенным,— предполагает
Степанюк.— Не у всех хватает
на это смелости. Кто-то лишь
заикается про личные отно-
шения, а надо быть предельно
искренним».

Запредельная 
искренность
Самвел Аветисян — человек
предельно искренний. Он
считает, что главное в брэн-
динге «Т» — уловить «шум
времени» и сделать «поко-
ленческое» пиво, показав,
чем живут двадцатилетние.
Двадцатилетняя героиня рек-
ламного ролика «Т» живет
мимолетными знакомствами
с молодыми людьми. Она са-
ма подходит и предлагает им
«перейти на „Т”». После это-
го, чтобы принять с ней душ,
достаточно подарить девуш-
ке медвежонка. Игрушечны-
ми мишками забит весь ее
шкаф.

— Социальный и менталь-
ный опыт двадцатилетних се-
годня гораздо больше, чем
опыт наших дедов, который
ограничивался ленивой же-
ной или блудливой сосед-
кой,— поясняет неожидан-
ный поворот темы знакомств
Самвел Аветисян.— Мир стал
одноразовым, и надо отно-
ситься к этому очень легко.

— То есть вы за одноразо-
вую любовь?

— Ну вот, каждый декоди-
рует в меру своего культурно-

го опыта. Мы просто говорим,
что знакомства самоценны.
Не надо делать трагедии, если
ваше знакомство оказалось
мимолетным. Ну да, наша ге-
роиня собирает мишек. Она
коллекционирует впечатле-
ния. Это просто знак времени.

Упреки в зыбкости мо-
рального фундамента таких
обращений к молодежи Сам-
вел Аветисян не принимает:
«Мораль вечно опаздывает,
она консервирует отноше-
ния, которые уже устарели.
Поэтому мораль — понятие
относительное».

К несчастью, обойтись
проверенными приемами
и выпустить скандальный те-

леролик про знакомства в но-
вых законодательных усло-
виях не получилось. Депута-
ты запретили использовать
в рекламе образы людей,
а значит, и отдельные части
их тел, которыми изобилова-
ли прежние рекламные тво-
рения команды Тинькова.

Сам хозяин компании опла-
кивает времена, когда пивную
рекламу можно было крутить
круглосуточно и показывать
в ней людей и зверей. «После
принятия новых законов рек-
лама на телевидении в лучшем
случае работает на 30%,— со-
крушается Олег Тиньков.—
Теперь вместо всех этих так
называемых креативов проще

поставить бутылку и показы-
вать ее 30 секунд — эффект
и то будет больше». Поэтому
при запуске брэнда «Т» реше-
но было поддержать реклам-
ные ролики мощной интерак-
тивной коммуникацией.

Трехмерное пиво
На интернет при запуске «Т»
потрачено 8,5% бюджета.
При этом на наружную рек-
ламу ушло 34%, а на телевиде-
ние беспрецедентно мало —
всего 39% (остальной бюджет
достался прессе, рекламе на
транспорте и SMS).

К интерактивному марке-
тингу подталкивал характер
целевой аудитории, которая
явно отдает предпочтение
компьютеру перед телевизо-
ром. «Наше телевидение
стремительно опошляется,
превращаясь в кривое зерка-
ло общества, и эта петрося-
новщина студентам неинте-
ресна»,— поясняет тенден-
цию Самвел Аветисян. Хотя,
конечно, «есть все-таки от-
дельные каналы и передачи».
По мнению автора спецкурса
«Философские аспекты
брэндинга», приятное исклю-
чение из общей пошлости —
канал ТНТ и передача
«Дом-2», где пиво «Т» высту-
пает спонсором.

«Спросите студента, какой
единственный предмет он
взял бы с собой на необитае-
мый остров, он наверняка вы-
берет либо компьютер с ин-
тернетом, либо сотовый теле-
фон»,— добавляет Наталья
Степанюк.

Гвоздем интерактивной
программы стал дорогой
и красочный сайт pereydem-
nat.ru — виртуальный бар
«Т». Компания одной из пер-
вых в России попыталась со-
здать активное сообщество
своих потребителей, предло-
жив им удобную и современ-
ную площадку для общения.
Главные коммуникационные
наживки — служба зна-
комств, тексты про взаимоот-
ношения полов, форум и пер-
вый в рунете трехмерный
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Идея была до безобразия банальна — 
закрепить за новым брэндом «территорию
флирта и знакомства»

%

 Источник: «Бизнес Аналитика»

КРУПНЕЙШИЕ МАРКИ
В СЕГМЕНТЕ ДОРОГОГО ПИВА

Miller

«Тинькофф»

Heineken

Warsteiner

Bavaria N.V.

Другие*

37,3

17,8

10,1

5,3

5,2

24,2

* Марки пива, продающиеся на российском рынке по цене 30 руб. и более 
за 0,5 л. Доли в сегменте определены в стоимостном выражении.

30 руб. и более за 0,5 л

Менее 20 руб. за 0,5 л
20–30 руб. за 0,5 л

%

2002

2003

2004

95,5 3,1 1,4

91,9 5,3 2,7

88,7 6,9 4,4

ДИНАМИКА ЦЕНОВЫХ СЕГМЕНТОВ
НА РОССИЙСКОМ РЫНКЕ ПИВА

Источник: «Бизнес Аналитика» Доли в стоимостном выражении



чат, где каждый участник со-
здает облик своего виртуаль-
ного персонажа и может гу-
лять по онлайн-бару, общаясь
с другими посетителями.

Авторы считают свой веб-
проект беспрецедентно ус-
пешным. С 17 по 31 мая на
сайте зарегистрировалось
больше 60 тыс. человек, из
которых 10 тыс. стали актив-
ными посетителями. Едино-
временно на сайте находится
около 500 человек. Уже состо-
ялось несколько виртуаль-
ных драк и одна виртуальная
свадьба (впрочем, не исклю-
чено, что все виртуальные
мероприятия, включая дра-
ки, создает само агентство).

Правда, красивый сайт
слишком «тяжел» для массо-
вых пользователей. Журна-
лист СФ не насладился всеми
прелестями сервиса, посколь-
ку по домашнему dial-up про-
сто не смог загрузить ни од-
ной страницы, а в офисе обра-
щаться к сайту запретили се-
тевые настройки.

Чтобы сделать интерак-
тивную коммуникацию бо-
лее доступной, «Тинькофф»
организовала массовую SMS-
лотерею. «Мы запустились
с промоакцией, что по учеб-
никам Котлера ужас нечело-
веческий и кошмарное нару-
шение всех возможных кано-
нов, в соответствии с которы-
ми к подобным инструмен-
там надо прибегать только
на этапе укрепления лояль-
ности,— говорит Наталья
Степанюк.— Но при работе
с новым поколением старые
правила не действуют».

Каждый покупатель нового
пива «Т» может послать по
SMS номер с крышки и стать
участником розыгрыша (сооб-
щения отправили уже больше
20 тыс. покупателей). Среди
призов — полет вдвоем на
воздушном шаре и кабрио-
лет Peugeot для двоих, а так-
же игрушечные мишки и тру-
сы в ромашку — объекты из
рекламных роликов, которые
«Тинькофф» хочет превра-
тить в фетиши студенчества.

Знакомства 
для профессионалов
В планах компании — всячес-
ки закреплять за «Т» террито-
рию знакомств: развивать он-
лайн-сообщество и интегриро-
вать различные интерактив-
ные медиа. Уже в ближайшее
время собиратели крышек по-
лучат доступ к закрытым сер-
висам сайта (очевидно, это бу-
дут онлайн-игры). А виртуаль-
ный бар получит реальное во-
площение — к 2007 году «Тинь-
кофф» планирует создать сеть
из ста баров «Т», где познако-
мившиеся в онлайне смогут на-
значать реальные встречи.

Главная опасность, которая
грозит компании после выво-
да «Т»,— каннибализация
брэндов. Формально аудито-
рии двух марок четко разведе-
ны не только по цене
(26–28 руб. за 0,33 л «Тинь-
кофф» против 24 руб. за пол-
литровую «Т»), но и по ауди-
тории. Пиво «Т» — для студен-
тов, «Тинькофф» — для «мо-
лодых профессионалов». Про-
блема в том, что «молодые
профессионалы» Тинькова за-
частую те же студенты, подра-
батывающие младшими мене-
джерами по продажам. Имен-
но они настолько озабочены
проблемой самопрезентации,
что готовы покупать россий-
ское «крутое» пиво по цене ка-
чественного импортного.

Получив новую пивную иг-
рушку от Тинькова, студенты
могут быстро забыть про свои
черно-белые сны. Ведь гене-
тическая связь «Т» и «Тинь-
кофф» прослеживается и в на-
звании, и в присутствии в рек-
ламных роликах одной из пе-
сен Ильи Лагутенко, а студен-
ческая молва может быстро
разнести весть о новой марке
на букву «т», прикольной и не-
дорогой. Возможность пере-
сечения аудиторий признает
и Самвел Аветисян, правда,
не видя в этом никакой траге-
дии: «Есть ведь разные ситуа-
ции в жизни. Сегодня я моло-
дой профессионал, а завтра
мне с девушкой захочется по-
знакомиться».  СФ
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«Мы запустились с промоакцией, что по учеб-
никам Котлера — ужас и кошмарное наруше-
ние канонов. Но при работе с новым поколени-
ем старые правила не действуют»
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«Тренд „омоложения”
продукции популярен 
и пока эффективен»

— Сегодня все заметнее маркетологи различных компаний,
работающих на высококонкурентных рынках, сосредоточе-
ны на продвижении продуктов, позиционирующихся в узком
сегменте для ограниченного круга потребителей. И в этом
плане отрасль пивоварения является случаем не уникаль-
ным, но показательным (последние примеры — Redd’s,
Tuborg Green и т. д.). Тренд «омоложения» продукции, продви-
жения среди молодых, перспективных и амбициозных лю-
дей,— действительно популярен и пока эффективен. Моло-
дежь — аудитория, наиболее информационно открытая и ос-
тро реагирующая на все новое, модное, выделяющее из тол-
пы. Многие производители в рамках широкомасштабных
маркетинговых акций, связанных с выводом новых брэн-
дов, нацелены именно на эту аудиторию — в возрасте «от
16 и старше», интересы которой сосредоточены на вечных и
актуальных темах любви, дружбы, общения, моды и т. п. Эту
тенденцию мы наблюдаем и на нашем рынке цифровой тех-
ники: яркие, вызывающие модели (будь то телефоны со
стразами, ноутбуки дизайна Ferrari или другие экзотичные
вещи) скорее предпочитают молодые люди, стремящиеся
быть стильными, первыми и непохожими. Однако выбирая
такую стратегию, не каждой компании удается четко выде-
лить себя среди конкурентов, не повториться и таким обра-
зом занять более или менее свободную нишу на рынке.
В этом плане новый проект компании «Тинькофф» претен-
дует на то, чтобы стать популярным если и не среди целе-
вой аудитории, то среди специалистов в области интегри-
рованных маркетинговых коммуникаций точно: он вызо-
вет массу дискуссий и прений. Тинькову удалось найти
«территорию»: территорию знакомств, которая пока еще
не занята конкурентами. Активное использование в каче-
стве основных каналов коммуникации интернет- и осо-
бенно SMS-услуг в самом начале продвижения также пока
не типично для этого рынка. А если действительно в рам-
ках маркетинговой акции будут созданы все необходи-
мые для знакомств условия и инфраструктура (так назы-
ваемые виртуальные и реальные бары «Т»), есть шанс, что
все жаждущие общения с противоположным полом и ра-
нее безуспешно пытавшиеся покончить с одиночеством,
поспешат выразить Олегу Тинькову благодарность.
И здесь уже кампания приобретет не столько рыночный,
сколько социальный характер. Главное в этом деле — не
разочаровать потребителя и оправдать его надежды.

Юрий ДУБОВИЦКИЙ, 
президент концерна 
«Белый ветер»
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Австралия скупает
российский калий

Вслед за покупкой лидера рос-
сийского рынка калийных удоб-
рений компании «Уралкалий»,
австралийская корпорация BHP
Billiton может приобрести и дру-
гого крупного российского произ-
водителя калия — «Сильвинит».

Как стало известно газете
«Бизнес», 50% плюс одна ак-
ция ведущего российского
производителя калийных удо-
брений «Уралкалий» до конца
года могут быть куплены вто-
рой в мире горнодобываю-
щей компанией BHP Billiton.
По оценкам экспертов, сумма
сделки может составить
$1,4 млрд. Как предполагают
источники, контролирующий
около 13% мирового произ-
водства калийных удобрений
«Уралкалий» уже получил
предложение продать австра-
лийцам контрольный пакет.
При этом эксперты не исклю-
чают, что эта сделка может
быть санкционирована влас-
тями. В случае ее успешного
завершения следующим ша-
гом BHP Billiton, похоже, будет
попытка приобрести второго
в России производителя ка-
лийных удобрений — «Силь-
винит», ранее входивший
в состав «Уралкалия».
Эксперт ИК «Проспект» Дмит-
рий Мангилев объясняет
вновь возникший интерес
BHP Billiton, заявившей было
в феврале об уходе с россий-
ского рынка, тем, что в отли-
чие от истощающихся миро-
вых залежей российские мес-
торождения калийных солей

считаются перспективными.
«„Уралкалий” и „Сильвинит”
используют ресурсы Верхне-
славянского месторождения,
которое будет выработано не
скоро»,— говорит он. В свою
очередь российским властям
выгодно присутствие BHP
Billiton в России хотя бы пото-
му, что это первая иностран-
ная компания такого масшта-
ба, проявившая интерес к об-
ветшавшему отечественному
химпрому. Впрочем, в послед-
нее время и сам «Уралкалий»
занимается переоборудовани-
ем производственной базы
и расширением логистической
инфраструктуры, что не только
повысит его привлекатель-
ность для инвесторов, но и по-
требует только в 2005 году за-
трат в размере $210 млн.

Подмосковный
конкурент «Ростелекома»

Россвязьнадзор принял решение
выдать первую в России альтер-
нативную лицензию на дальнюю
связь. Многолетнюю монополию
«Ростелекома» нарушила малоиз-
вестная подмосковная компания
«Центринфоком».

Среди подавших в Минин-
формсвязи заявку на получе-
ние лицензии по оказанию
услуг дальней связи были та-
кие гиганты отрасли, как
Golden Telecom, МТТ и «Транс-
телеком». И выбор регулятора
в пользу «Центринфокома»
сильно озадачил участников
рынка. «Центринфоком» был
создан всего два месяца на-
зад. Его учредителями стали
пять подмосковных операто-
ров, владеющих инфраструк-
турой только в Подмосковье,
а уставный фонд компании —
всего 4 млн руб. Впрочем,
в Golden Telecom удачу «Цент-
ринфокома» объяснили тем,
что к крупным компаниям,
подавшим заявку первыми,
у Мининформсвязи появи-
лись технические вопросы
по документам.
«Центринфоком» подал заяв-
ку одним из последних и учел
ошибки предшественников.

В конце мая Московский арбитражный суд, в котором ком-
пания пыталась обжаловать действия налоговиков, при-
нял сторону «Вымпелкома». Если налоговики не станут ос-
паривать этот вердикт, им придется вернуть оператору
почти $17 млн. Напомним, что в ноябре 2004 года чинов-
ники ФНС решили, что государство недополучило с «Вым-
пелкома» за несколько предыдущих лет налогов на сумму
$157 млн. Для рынка мобильной связи эта сумма была
беспрецедентной, и акции компании практически мгно-
венно подешевели на треть. Впрочем, после того как в
разбирательство вмешался акционер оператора — нор-
вежский Telenor, чиновники согласились уменьшить аппе-
титы в несколько раз. Таким образом, «Вымпелкому» оста-
валось заплатить около $17 млн за 2001–2002 годы. По
словам пресс-секретаря компании Михаила Умарова, по-
сле этого переломного момента дело «Вымпелкома» пере-
шло в техническое русло. Менеджмент компании полит-
корректно заявил, что готов выплатить всю сумму, а потом
начал постепенно «отбивать» ее через суд. В итоге в нача-
ле года «Вымпелкому» удалось разделаться с налоговыми
долгами за 2001 год, а теперь и с остальными претензия-
ми ФНС.
Кстати, теперь на аналогичный исход дела рассчитывают и
в компании МТС, которая, по утверждениям ФНС, недопла-
тила около $13 млн и тоже судится по этому поводу с фис-
калами. Как отмечают эксперты, МТС может помочь не
только исход дела «Вымпелкома», но и общая благоприят-
ная конъюнктура на российском рынке связи. Об этом, по
их мнению, свидетельствует целый ряд событий, в частнос-
ти, проекты по уменьшению налогов для ИT-компаний, ак-
тивизация событий вокруг приватизации «Связьинвеста» и
демонополизации «Ростелекома».

«Вымпелком» отбился
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Еще недавно налоговые претен-
зии к «Вымпелкому» воспринима-
лись как второе «дело ЮКОСа».
Но на днях оператору все же уда-
лось одержать победу в споре
с фискальными органами.

BHP BILLITON LTD

(НА 30 ИЮНЯ 2004)

ПРИБЫЛЬ ДО НАЛОГОВ (AUD МЛРД) 6,342

ЧИСТАЯ ПРИБЫЛЬ (AUD МЛРД) 4,940

КАПИТАЛИЗАЦИЯ НА 1.06.05 (AUD МЛРД) 59,760

ДИНАМИКА КУРСА АКЦИЙ, ASX (AUD)

12

14

16

18

20

12

14

16

18

20

1.01 02.05 03.05 04.05 05.05

Источник: Reuters

А
Л

Е
К

С
А

Н
Д

Р
 Б

А
С

А
Л

А
Е

В



➔

дневник наблюдений
«ВЫМПЕЛКОМУ» УДАЛОСЬ ОСПОРИТЬ БОЛЬШУЮ ЧАСТЬ ПРЕТЕНЗИЙ НАЛОГОВИКОВ КОМПАНИЯ «УРАЛКАЛИЙ» МОЖЕТ БЫТЬ КУПЛЕНА АВСТРАЛИЙСКИМ ГОРНОДОБЫТ-

ЧИКОМ BHP BILLITON ПЕРВАЯ АЛЬТЕРНАТИВНАЯ ЛИЦЕНЗИЯ НА УСЛУГИ ДАЛЬНЕЙ СВЯЗИ ДОСТАЛАСЬ МАЛОИЗВЕСТНОМУ «ЦЕНТРИНФОКОМУ» НА АВТОВАЗЕ НАЧИ-

НАЕТСЯ РЕСТРУКТУРИЗАЦИЯ ПРОИЗВОДСТВА И СОКРАЩЕНИЕ ПЕРСОНАЛА AGFA-PHOTO GMBH ПОГУБИЛ ПРОГРЕСС В ОБЛАСТИ ЦИФРОВЫХ ТЕХНОЛОГИЙ RAMBLER

MEDIA НАМЕРЕНА ВЫРУЧИТЬ НА IPO В ЛОНДОНЕ $50 МЛН В РОССИИ В БЛИЖАЙШИЕ ПЯТЬ ЛЕТ ПОЯВЯТСЯ 60 МАГАЗИНОВ НЕМЕЦКОЙ СЕТИ OBI НА МЕСТЕ «ИНТУРИ-

СТА» БУДЕТ ПОСТРОЕН ПЕРВЫЙ ОТЕЛЬ МЕЖДУНАРОДНОЙ СЕТИ RITZ-CARLTON ФРАНЦУЗСКАЯ GROUPE CASTEL ОБЗАВЕЛАСЬ СОБСТВЕННЫМ ЗАВОДОМ В КЛИНУ
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Для оказания услуг дальней
связи компания намерена за
год обеспечить свое присутст-
вие в 88 регионах страны, за-
тратив на это около $50 млн.
При этом, по словам гене-
рального директора Владими-
ра Зайцева, компания будет
арендовать оборудование
и сети местных телефонис-
тов — членов Ассоциации
операторов телефонной свя-
зи. Кстати, Владимир Зайцев
одновременно является и ру-
ководителем этой орагниза-
ции, так что договориться об
аренде, видимо, будет не-
сложно. В ближайшее время
помимо «Центринфокома»
создавать общероссийскую
сеть, используя инфраструк-
туру местных операторов, со-
бирается еще ряд компа-
ний — например, «Корпора-
ция ОСС» и «Зебра телеком».

АвтоВАЗ выруливает
из кризиса

Дела у АвтоВАЗа в последнее
время идут совсем неважно. Пы-
таясь их как-то поправить, завод
намерен сократить издержки
и персонал, а заодно заморозить
разработку новых моделей и сов-
местный проект с General Motors.

О таком решении объявил на
собрании акционеров компа-
нии председатель совета ди-
ректоров АвтоВАЗа Владимир
Каданников. Дело в том, что по
итогам первых четырех меся-
цев этого года падение продаж
автомобилей Lada составило
15,9%, и на складах скопилось
почти 62 тыс. автомобилей.

В связи с этим АвтоВАЗ будет
переведен на пятидневный ре-
жим работы, с последующим
сокращением 3,4% работни-
ков, что составляет 4 тыс. че-
ловек. Как отметил замдирек-
тора по связям с общественно-
стью АвтоВАЗ Александр Гром-
ков, процесс сокращения на
заводе постараются провести
максимально безболезненно:
часть сотрудников отправят на
пенсию по возрасту, а часть бу-
дет переброшена на постоянно
растущее производство моде-
ли Kalina.
Кроме того, руководству за-
вода пришлось принять реше-
ние о замораживании неко-
торых проектов. По словам
Каданникова, пока АвтоВАЗ
займется совершенствова-
нием уже существующих ма-
рок Lada Kalina, Lada Priora
и Lada Samara, а о разработ-
ках и тем более начале выпу-
ска принципиально нового
семейства автомобилей не
будет и речи раньше 2009 го-
да. К тому же из-за постоянно

увеличивающихся издержек,
связанных с ростом инфля-
ции и тарифов на различные
услуги, у завода вряд ли хва-
тит средств на участие в сов-
местном с General Motors
проекте по производству дви-
гателей и трансмиссий. Под-
счеты показали, что эти дви-
гатели могут оказаться на
$800 дороже ныне произ-
водящихся. По утверждени-
ям маркетологов завода,
это резко снизит конкурен-
тоспособность «ВАЗов», це-
ны на которые с 2000 по
2004 год и без того вырос-
ли в среднем на 38%.
Впрочем, давать однозначные
оценки перспективам начатой
на АвтоВАЗе реструктуриза-
ции эксперты пока не торопят-
ся. «Стратегия АвтоВАЗа по
минимизации издержек ясна,
но важно, каким образом она
будет реализовываться,— го-
ворит аналитик ИК „Тройка
Диалог” Сергей Донской.—
Однако уже очевидно, что на-
конец принято адекватное ре-
шение сконцентрироваться
на производстве модели сред-
ней ценовой категории типа
Kalina, а не пытаться конкури-
ровать с автомобилями более
высокого класса».

Agfa осталась за кадром

Прогресс в области цифровых
технологий не оставляет шансов
для выживания производителям
фотопленки. Не удалось избе-
жать банкротства и знаменитой
компании Agfa-Photo GmbH.

С 1964 года Agfa-Photo была
подразделением корпорации
Agfa-Gevaert-Gruppe, образо-
ванной из немецкой Agfa и
бельгийской Gevaert Photo-
Producten. В ноябре 2004 года
корпорация предусмотритель-
но избавилась от своего пле-
ночного подразделения, пока-
зывавшего плохие результа-
ты,— группа частных инвесто-
ров согласилась выкупить его
за 175,5 млн евро. Однако но-
вое руководство Agfa-Photo
GmbH не смогло вывести ком-
панию из кризиса и теперь
2,4 тыс. сотрудникам компа-
нии, 1800 из которых работа-
ет в Германии, грозит увольне-
ние. При этом у компании нет
средств даже на то, чтобы вы-
платить им майскую зарплату.
Впрочем, история с банкрот-
ством Agfa-Photo GmbH дале-
ко не первая на этом рынке.

АВТОВАЗ 

(НА 31 ДЕКАБРЯ 2003)

ВЫРУЧКА (МЛРД РУБ.) 130,772

ПРИБЫЛЬ ДО НАЛОГОВ (МЛРД РУБ.) 2,566

ЧИСТАЯ ПРИБЫЛЬ (МЛРД РУБ.) 2,951

КАПИТАЛИЗАЦИЯ НА 1.06.05 (МЛРД РУБ.) 20,444

ДИНАМИКА КУРСА АКЦИЙ, РТС (РУБ.)
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«РОСТЕЛЕКОМ» 

(НА 31 ДЕКАБРЯ 2003)

ВЫРУЧКА (МЛРД РУБ.) 29,928

ПРИБЫЛЬ ДО НАЛОГОВ (МЛРД РУБ.) 10,693

ЧИСТАЯ ПРИБЫЛЬ (МЛРД РУБ.) 7,907

КАПИТАЛИЗАЦИЯ НА 1.06.05 ($ МЛРД) 1,895

ДИНАМИКА КУРСА АКЦИЙ, РТС ($)
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Она лишний раз подтвердила,
что в эпоху цифровых техно-
логий крупный производи-
тель фотопленки просто не
может быть прибыльным. Так,
в январе прошлого года ком-
пания Eastman Kodak решила
сократить 15 тыс. рабочих
мест на своих заводах по про-
изводству пленки. А в авгус-
те 2004-го объявила о бан-
кротстве одна из старейших
на рынке компаний Ilford
Imaging. Основанное еще
в 1879 году предприятие бы-
ло выставлено на продажу,
а подразделение компании,
выпускающее черно-белую
пленку, оказалось почти пол-
ностью парализовано сниже-
нием спроса на свою продук-
цию. «Черно-белому» под-
разделению Ilford Imaging
некогда принадлежало 60%
мирового рынка черно-бе-

лой пленки, но ежегодный
11-процентный спад продаж
подкосил и ее. Быстро свора-
чивают бизнес на пленочном
рынке и производители фото-
техники. Та же Kodak прекра-
тила продажи моделей пле-
ночных камер в США, Канаде
и Западной Европе. Давно
отказались от проектов по
производству новых видов

пленочных аппаратов Nikon
и Konica Minolta.

Rambler в поисках
инвесторов

Как сообщил «Интерфакс», груп-
па Rambler Media уже в июне на-
мерена разместить свои акции
на Лондонской бирже. Rambler
постоянно переносила дату IPO,
но, очевидно, сейчас конъюнкту-
ра рынка показалась ей доста-
точно благоприятной.

Rambler Media объявила
о грядущем выходе на IPO еще
в прошлом году. Новую дату
размещения акций Rambler
на бирже в самой компании
не комментируют. При этом ее
представители отмечают, что
группа стремится выбрать на-
иболее выгодное время. По
мнению же экспертов, в лю-
бом случае акционеры компа-
нии не ошибутся: недавние ус-
пешные IPO российских ком-

паний, в частности «Лебедян-
ского» и «Пятерочки», сыграют
на руку и Rambler. Довольно
привлекательной будет для
инвесторов и динамика роста
российского рынка интернет-
рекламы. По данным АКАР,
в прошлом году объем рекла-
мы в интернете  с 2003 года
увеличился на 67%, достиг-
нув $30 млн.
Кроме того, у потенциальных
инвесторов уже есть пример
первой российской высокотех-
нологичной компании, вышед-
шей на IPO. Холдинг РБК, раз-
местившись на РТС в 2002 го-
ду, смог продать 16% своих ак-
ций за $13,28 млн. Rambler
оценивает свои акции более
чем в два раза дороже. Объяв-
ляя о выходе на IPO в про-
шлом году, компания планиро-
вала получить за 30% акций
$50 млн. Впрочем, сегодня
у Rambler имеется больше ре-
сурсов, чем у РБК на момент
его размещения. В частности,
РБК только планировал пус-
тить вырученные от IPO средст-
ва на создание телеканала,
а у Rambler свой канал уже
есть. Кроме него, в холдинг
входит информационное ин-
тернет-агентство Lenta.ru, ком-
пания мобильных сервисов
SMXCOM, агентство интерак-
тивной рекламы Index20, теле-
коммуникационная компания
«Rambler телеком» и собствен-
но интернет-холдинг Rambler,
с которого и начиналась
группа Rambler Media. Все это
принадлежит инвестбанку
FMCG, который в 2003 году
выкупил акции компании, об-
разованной группой интеллек-
туалов из Пущино, придумав-
ших поисковую систему
Rambler в 1996 году.

Российская 
экспансия OBI

Немецкая сеть OBI планирует рез-
ко расширить свое присутствие на
российском рынке и в ближайшие
пять лет откроет 60 торговых цен-
тров. Это может сильно ударить
по бизнесу строительных рынков
и магазинов товаров для дома.

Группа Rambler Media уже в июне
намерена разместить свои акции
на Лондонской бирже.

Rambler Media объя-
вила о грядущем
выходе на IPO еще
в прошлом году, пла-
нируя получить за
30% акций $50 млн,
но постоянно откла-
дывала эту дату.
По мнению экспертов, акционеры
угадали с конъюнктурой: недав-
ние успешные IPO российских
компаний «Лебедянский» и «Пяте-
рочка» сыграют на руку и Rambler.

AGFA-GEVAERT

(НА 31 ДЕКАБРЯ 2004)

ВЫРУЧКА (€ МЛРД) 3,762

ПРИБЫЛЬ ДО НАЛОГОВ (€ МЛРД) –0,183

ЧИСТАЯ ПРИБЫЛЬ (€ МЛРД) –0, 143

КАПИТАЛИЗАЦИЯ НА 1.06.05 (€ МЛРД) 2,995

ДИНАМИКА КУРСА АКЦИЙ, BRU (€)
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Цифровые технологии довели 

до банкротства еще одного

производителя фотопленки —

компанию Agfa
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Инвестиции в расширение
этой сети, работающей в фор-
мате DIY («сделай сам»), по сло-
вам директора по недвижимо-
сти OBI Маркуса Вольфа, со-
ставят $250 млн. Сегодня OBI
представлена в России двумя
гипермаркетами в Подмоско-
вье. К декабрю планируется
открыть первый магазин OBI
в Москве, который станет
якорным арендатором в строя-
щемся торговом центре «Retail
парк». Как полагает аналитик
ИК «Финам» Владислав Кочет-
ков, магазин OBI в черте горо-
да будет пользоваться особой
популярностью у москвичей,
которым неудобно делать по-
купки в загородных торговых
центрах, не имея автомобиля.
По мнению аналитика, новый
магазин потеснит не только
рынки, но и магазины товаров
для дома, работающие в более
высоком ценовом сегменте.
Эксперт считает, что с появле-
нием OBI в Южном округе мо-
гут закрыться около 30% мест-
ных торговых точек.
OBI планирует сотрудничать
в России также с компанией
«Гиперцентр», которая владе-
ет сетью гипермаркетов
«Мосмарт». Как сообщил СФ
коммерческий директор «Ги-
перцентра» Андрей Рогачев,
переговоры с OBI Real Estate
по поводу строительства двух
магазинов рядом с гипермар-
кетами «Мосмарт» на Боров-
ском и Дмитровском шоссе
ведутся давно, а инвестици-
онный контракт на строитель-
ство должен быть подписан
в ближайшее время. Как до-
бавляет Рогачев, «Гипер-
центр» планирует работать
с OBI и в регионах.

Ritz вместо «Интуриста»

В следующем году сеть гостиниц
Ritz-Carlton откроет в Москве
свой первый российский отель
на месте снесенного «Интуриста».
В результате ей удастся опере-
дить основных мировых конку-
рентов и застолбить за собой пус-
тующую в России нишу гостиниц
класса luxury.

Тендер на реконструкцию
«Интуриста» еще шесть лет
назад выиграла француз-
ская Superior Ventures.
Она создала девелопер-
скую структуру Red Square
Development и в 2001 году
продала ее одному из круп-
нейших в СНГ девелопе-
ров — Capital Partners Ltd,
который и занялся строи-
тельством отеля Ritz-Carlton.
Инвестиции в этот проект со-
ставят $150 млн, а его фи-
нансирование осуществляет-
ся казахским Казкоммерц-
банком.
Президент Ritz-Carlton Сай-
мон Купер заявил СФ, что вы-
ход на российский рынок —
это важный стратегический
шаг, для которого выбраны
идеальное время и место.
А как добавляет вице-прези-
дент консалтинговой компа-
нии Jones Lang LaSalle Мари-
на Усенко, Ritz-Carlton рабо-
тает в сегменте luxury и клас-
сифицируется как «пять звезд
де люкс», и подобных опера-
торов на отечественном рын-
ке еще не было. Кстати, этим
проектом в свое время инте-
ресовалась и американская
сеть отелей Hilton, но на мес-
те «Интуриста» по условиям
проекта планировалось пост-
роить именно гостиницу кате-
гории luxury, а таковой в порт-
феле форматов Hilton не ока-
залось.

Эксперты подчеркивают, что
Ritz-Carlton выходит на рос-
сийский рынок позже неко-
торых своих потенциальных
конкурентов — к примеру,
сети Hyatt, которая уже успе-
ла построить в Москве свой
пятизвездный отель Ararat
Hyatt Park в 2003 году. Одна-
ко своего основного миро-
вого соперника Ritz все же
удалось опередить. Так, по
мнению Марины Усенко,
главным конкурентом Ritz
в России станет работаю-
щая в той же нише сеть Four
Seasons, но она построит
свой первый отель в столице
не ранее декабря 2007 года.
Как добавляет Усенко, гости-
ниц «пять звезд де люкс»
в Москве не должно быть
много — двух мировых брэн-
дов хватит, чтобы насытить
этот рынок.

Французское вино
клинского разлива

Французская компания Groupe
Castel, специализирующаяся на
производстве воды, вина и пива,
с июля начнет разливать вино
на российском заводе в Клину
(Московская обл.) и за первый
год его работы намерена занять
не менее 1% российского рынка.

Полтора года назад Castel
удалось привлечь $20 млн от
ЕБРР для ведения бизнеса
в России и странах Закавка-
зья. Часть этих средств была
потрачена на новые вино-
градники в Азербайджане,
а также на строительство
завода в Клину. Как сказал
менеджер по маркетингу
«Кастель Малезан» (входит
в Groupe Castel) Станислав
Ривес, завод обошелся ком-
пании в $6 млн.
Открытие собственного про-
изводства в России весьма
выгодно для французов, так
как импортировать винные
материалы дешевле, чем
разлитое вино. Это позволит
продавать вино не дороже
90 руб. за 0,7 л в рознице.
Качество продукции, по сло-
вам Ривеса, не должно сни-
зиться, так как материалы бу-
дут поставляться в Россию
с европейских виноградников
Groupe Castel, а разливаться
вино будет на таком же обору-
довании, что и во Франции.
Сначала на подмосковном за-
воде будут производиться им-
портируемые марки Cambras
и Jardin du Roy, а позже ком-
пания намерена вывести на
рынок специально разрабо-
танный для России региональ-
ный брэнд. За первый год
компания планирует продать
0,5 млн дал вина.
Аналитики считают проект ло-
гичным, так как в последнее
время на рынке падает по-
требление крепкого алкоголя,
а продажи вина и пива растут,
и многие иностранные пив-
ные компании уже обзаве-
лись собственными мощностя-
ми в России. Однако эксперты
не спешат обещать успех про-
екту Castel. По мнению дирек-
тора по маркетингу Gerrus
Group Кирилла Бутко, предпо-
чтения российских потребите-
лей уже четко сформированы:
часть покупает только россий-
ское вино, часть предпочита-
ет импортное, а вот найти тех,
кто станет покупать француз-
ское вино, произведенное
в России, будет непросто. СФ

Сеть OBI намерена потягаться

в России со строительными рынка-

ми и магазинами товаров для дома
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Все цвета риска
Политические риски можно застраховать
После событий с ЮКОСом российские компании, помимо проблемы
освоения нестабильных экономических пространств СНГ, вынуждены
иметь дело с опасностью потери бизнеса и в России. Страхование
политических рисков может защитить компанию от властного произвола
на любом рынке
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Нерациональное зерно
Думай рационально, поступай
эмоционально
Классическая теория эффективного рынка дала трещину. Поведение
субъектов рынка больше не является рациональным. Люди не умеют
оценивать риски и при принятии решений предпочитают
руководствоваться эмоциями. Как управлять инвестициями в таком мире,
разъясняет теория «поведенческих финансов»

с52

персонал

финансы

менеджмент

маркетинг
СФ №24, 27.06

Новый стиль жизни всегда
рождает новые слова
и выражения. Но иногда
можно поступить иначе:
создав новые слова,
сформировать новые
стереотипы потребления

СФ №23, 20.06

Десять причин
стремительного роста
российских компаний
из различных отраслей
промышленности

СФ №22, 13.06

Чтобы защитить сотрудника
от профессионального
«выгорания» на рабочем
месте и сохранить его для
компании, необходимо
соблюсти ряд ритуалов



Дома не сидится
Об уровне развития любой страны можно судить по
характеру ее экономических связей с другими госу-
дарствами. Сильные экспортируют капиталы и тех-
нологии, слабые — сырье и энергию. В случае с Рос-
сией все не так уж очевидно. И хотя приоритеты
внешней торговли по-прежнему сводятся к снабже-
нию Запада нефтью, газом и электричеством, неко-
торые российские предприятия уже успели вложить
немалые средства в поиск новых рынков сырья и де-
шевой рабочей силы. В иных случаях компании за-
интересованы и в сбыте. Наиболее очевидное реше-
ние для россиян — экспансия в относительно менее
развитые страны СНГ. Но есть и другие примеры.
Скажем, «Русал» приобрел глиноземные заводы в
республике Гвинея. АЛРОСА разрабатывает место-
рождения алмазов в Анголе и Сьерра-Леоне. Импор-
тер фруктов JFC с недавних пор выращивает бананы
на собственной плантации в Эквадоре. А ЛУКОЙЛ
ждет, пока нормализуется ситуация в Ираке, чтобы
«разморозить» нефтяное месторождение, которым
компания начала заниматься еще в 1997 году. «Прин-
ципиальное решение по Ираку принято давно и не
пересматривалось: в этой стране мы работаем, не-

смотря на высокий риск,— говорит пресс-секретарь
„ЛУКОЙЛ оверсиз” Григорий Волчек.— Причин для
этого хватает: запасы нефти обширны и находятся
близко к рынкам сбыта».

Российские предприниматели, осваивающие за-
граничные рынки, сегодня сталкиваются с теми же
проблемами, которые многие десятилетия мучили
их американских и европейских коллег, отважив-
шихся на вторжение в «дикие» экономические про-
странства. Бизнес за рубежом легко может постра-
дать от перепадов политического климата. Но спрос
всегда рождает предложение, и в ответ на потреб-
ность западных компаний в управлении политичес-
кими рисками были созданы технологии, позволяю-
щие оценивать эти риски и минимизировать их.

Системный подход
Международный страховой брокер Aon Corporation
ежегодно выпускает свой вариант карты мира (см.
стр. 50–51). Компания, имеющая свыше пятисот от-
делений практически в каждой стране мира и годо-
вой оборот $10,2 млрд, использует пять красок, что-
бы раскрасить мир во все цвета риска. Документ так-
же уточняет, какие именно опасности угрожают
иностранному инвестору. Например, Россия по
уровню риска занимает третью (промежуточную)
ступень. По мнению авторов карты, потенциальные
сложности у иностранных компаний могут быть
обусловлены нестабильностью экономики, невоз-
можностью вывода за рубеж прибыли в СКВ, непла-
тежами со стороны государственных заказчиков.
Бизнес в России также может испытать юридичес-
кие и регуляторные проблемы, подвергнуться пря-
мому политическому вмешательству.

Старший вице-президент Aon Джон Майнор, ра-
ботающий в головном офисе в Чикаго, поясняет:
«Западные компании в России подвергаются целому
ряду рисков — как политических, так и иных, грозя-
щих значительными убытками. Некоторые из этих
рисков можно свести к минимуму, внимательно под-
ходя к выбору партнеров, заранее выясняя их спо-
собность выполнить принятые обязательства, а так-
же тщательно оценивая экономическую жизнеспо-
собность предприятий, в которые предполагается
вложить деньги. Однако контролировать политичес-
кие риски практически невозможно». По мнению
Джона Майнора, объем прямых иностранных вло-
жений в экономику России и других стран СНГ мог
быть значительно больше, если бы не бюрократичес-
кие препоны и отсутствие четких законов, регулиру-
ющих деятельность иностранных инвесторов.

лаборатория финансы
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Все цвета риска

У РОССИЙСКИХ КОМПАНИЙ ЗА РУБЕЖОМ ПРО-

БЛЕМ ХВАТАЕТ. ОНИ СТАНОВЯТСЯ ЖЕРТВАМИ

АДМИНИСТРАТИВНОГО РЕСУРСА, РИСКУЮТ

ПОТЕРЯТЬ СОБСТВЕННОСТЬ В ОГНЕ «ЦВЕТНЫХ

РЕВОЛЮЦИЙ», СТАНОВЯТСЯ ЗАЛОЖНИКАМИ

ГЕОПОЛИТИЧЕСКИХ ИГР. ЗАПАДНЫЕ КОМПА-

НИИ ДАВНО СОЗДАЛИ ИНФРАСТРУКТУРУ, ПОЗ-

ВОЛЯЮЩУЮ ИМ ЗАЩИЩАТЬСЯ ОТ РИСКОВ

В СТРАНАХ С НЕПРЕДСКАЗУЕМЫМ ПОЛИТИЧЕ-

СКИМ КЛИМАТОМ. СЕГОДНЯ ЭТОТ ОПЫТ МО-

ЖЕТ ПРИГОДИТЬСЯ И НАШИМ КОМПАНИЯМ,

ВСЕ ЧАЩЕ УСТРЕМЛЯЮЩИМСЯ ЗА ПРЕДЕЛЫ

РОДИНЫ. ВОТ ТОЛЬКО ОСВАИВАЮТ ОНИ ЕГО

ОЧЕНЬ НЕОХОТНО. Текст: Артем Пащук
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Карта, выпускаемая Aon,
задумана как наглядное посо-
бие для руководителей и риск-
менеджеров предприятий, вы-
ходящих на новые националь-
ные рынки. Одно из направле-
ний специализации броке-
ра — страхование политичес-
ких рисков. Карта является од-
новременно и обобщением
опыта Aon в этой области,
и первичным набором реко-
мендаций для будущих клиен-
тов. Главный управляющий
«Аон рус» Борис Корчемкин

замечает, что каждый инвес-
тиционный проект индивидуа-
лен и каждый инвестор имеет
свой субъективный взгляд на
оценку рисков. Поэтому дого-
воры страхования отличаются
друг от друга, хотя базовый на-
бор рисков не так уж велик.

На Западе страхование по-
литических рисков давно ста-
ло нормой. В развитых стра-
нах правительства заинтере-
сованы в экономической экс-
пансии. Поэтому они оказы-
вают необходимую поддерж-
ку предпринимателям, стре-
мятся облегчить им выход на
рынки других стран. В частно-
сти, бизнес страхуется на слу-
чай финансовых потерь вслед-
ствие изменения политичес-
кой конъюнктуры. Наиболее
известная организация, зани-
мающаяся решением подоб-
ных вопросов,— американ-
ский OPIC (Overseas Private
Investment Corporation).

Это государственная
структура, которая, по сути,
выполняет функции страхо-
вой компании. Правда, на
весьма специфическом рын-
ке. Прогнозировать неблаго-
приятные для бизнеса пере-
мены в политике трудно,
обычные страховые инстру-
менты (оценка вероятности
на основе статистики) здесь
не работают. Вместо этого ис-
пользуется анализ тенденций,
делаются приблизительные
прогнозы. В OPIC признают,
что сама по себе идея такого
страхования довольно риско-
ванна. Однако для американ-
ской экономики принципи-

ально важно, чтобы предпри-
ятия активнее вели дела за ру-
бежом, поэтому правительст-
во вынуждено поддерживать
их даже ценой риска.

Организации, аналогичные
OPIC, существуют в большин-
стве экономически развитых
стран. Помимо государствен-
ных структур страхованием
политических рисков занима-
ются и частные компании, хо-
тя их число ограничено. Клю-
чевыми игроками этого рынка
Борис Корчемкин считает
AIG, Chubb и Lloyds. Частные
компании отличаются от госу-
дарственных более высокими
тарифами, зато приобрести у
них полис можно быстрее и с
меньшим трудом. Что касает-
ся методов классификации и
оценки риска, то они практи-
чески идентичны.

При страховании политиче-
ских рисков стороны соглаше-
ния с особой тщательностью
следят за соблюдением конфи-
денциальности. В этом заинте-
ресованы и клиенты, и (не в
меньшей, а возможно, и в
большей степени) страховщи-
ки. Дело в том, что раскрытие
информации о приобретении
той или иной компанией поли-
са автоматически «ухудшает»
риск. Во-первых, правительст-
во государства, в котором ком-
пания ведет свою деятель-
ность, может таким образом
узнать, чего она боится, и как-
то этим воспользоваться. Во-
вторых, если речь идет о ра-
боте с государственными за-
казчиками, последние могут
«обидеться» за недоверие, и
отношения будут испорчены.

Поводы 
для беспокойства
Классифицируя политичес-
кие риски, страховщики раз-
бивают их на несколько кате-
горий. К первой относятся на-
ционализация, конфискация
и экспроприация имущества.
Вторая разновидность рис-
ков — невозможность экспор-
та выручки или прибыли из
страны. Такое может произой-
ти, если, например, в государ-

стве принимается закон, за-
прещающий выводить капи-
тал за границу. Другой воз-
можный вариант — запрет на
конвертацию валюты. И в том
и в другом случае предприя-
тию не запрещают работать,
однако иностранный инвес-
тор лишается возможности
свободно распоряжаться из-
влекаемой из проекта при-
былью. Сюда же можно доба-
вить и риск девальвации наци-
ональной валюты, хотя, по
словам Бориса Корчемкина,
застраховать его очень труд-
но. Третья категория риска —
отзыв у предприятия лицен-
зии в силу каких-то политиче-
ских причин. Например, речь
может идти о введении огра-
ничений на разработку при-
родных ресурсов иностран-
ными компаниями.

Стоит отметить, что, поми-
мо явных, открытых действий
властей, бизнес может столк-
нуться и с так называемой
ползучей дискриминацией
(creeping discrimination), когда
в отношении отдельного пред-
приятия вводят необъясни-
мые и не свойственные нацио-
нальной экономике санкции.
Скажем, поднимается плата за
аренду земли, повышаются
налоги. Заместитель началь-
ника управления торговых
кредитов «Ингосстраха» Ми-

хаил Карякин поясняет, что с
точки зрения основ страхова-
ния подобные действия также
могут являться поводом для
требования компенсации. На
практике же все зависит от то-
го, как сформулированы поло-
жения полиса.

Помимо инвесторов риску-
ют своими деньгами и экс-
портно-импортные компании.
Застраховаться они могут на
случай неплатежа по причине
запрета на перевод  денег за
рубеж или на конвертацию ва-
люты страны-покупателя. При
осуществлении поставок госу-
дарственным заказчикам риск
оценивается иначе. «Государ-
ственные покупатели стоят
особняком от всех остальных,
потому что их банкротство не-

возможно в принципе,— гово-
рит Михаил Карякин.— В дан-
ном случае неплатеж — это
чисто политическое событие».

Разные страховщики по-
разному определяют набор
рисков, относимых к полити-
ческим. Например, на рынке
нет единого мнения по поводу
таких событий, как военные
действия, народные волнения
и атаки террористов. «Неко-
торые считают, что это поли-
тические риски,— комменти-
рует Борис Корчемкин.—
Но они же относятся к имуще-
ственным».

Дорогие риски
Как бы ни было трудно оце-
нить финансовые потери
вследствие перемен в полити-
ке, страховщикам приходится
выражать их в цифрах — на-
значать клиенту тариф. На
практике стоимость годового
полиса обычно составляет от
1,5% до 12% от лимита ответст-
венности, который может
быть равен объему инвести-
ций или сумме упущенной
прибыли за определенный пе-
риод. Лимиты устанавливают-
ся по соглашению сторон, ва-
рьируясь от $100 тыс. до
$250 млн. Причем далеко не
всегда клиенту удается застра-
ховаться на желаемую сумму.
Размер покрытия может быть
ограничен ввиду нехватки фи-
нансовых емкостей у страхов-
щика или на всем рынке, ведь
большинство принятых рис-
ков перестраховывается (рас-
пределяется между несколь-
кими компаниями). По словам
Михаила Карякина, имеющи-
еся сегодня емкости в десятки
раз меньше, чем требуется для
страхования политических
рисков во всем мире.

При оценке риска прежде
всего учитывается уровень
политической и экономичес-
кой свободы в стране, в кото-
рой клиент открывает дело
или с которой он ведет торгов-
лю. Карта Aon — не единст-
венное исследование в этой
сфере, подобным анализом
занимаются и другие страхов-

➔
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Прогнозировать неблагоприятные для бизнеса
перемены в политике трудно — обычные инст-
рументы анализа здесь не работают
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щики. Существует ряд при-
знанных критериев, позволя-
ющих выполнить оценку.
Среди важнейших — свобода
граждан и бизнеса от чрез-
мерного контроля государст-
ва, конвертируемость валюты
и стабильность ее курса, эф-
фективность и справедли-
вость полицейской системы,
уровень взяточничества.
О состоянии экономики судят
по тому, насколько она зави-
сима от помощи извне, по на-
личию государственного дол-
га, а также по развитию бан-
ковской сферы, коммуника-
ций и транспорта. Имеет зна-
чение и множество других
факторов: отношение к част-

ной собственности, существо-
вание государственных про-
грамм поддержки бизнеса,
полнота и достоверность эко-
номической статистики и т. д.

Имея представление о рис-
ках, свойственных региону,
страховщик начинает деталь-
но изучать инвестиционный
проект или экспортно-им-
портный контракт. На первом
этапе оценки рассматривает-
ся сам клиент и его сфера дея-
тельности. Для андеррайтера
(специалиста по оценке рис-
ка) имеет значение, напри-
мер, национальная принад-
лежность будущего инвесто-
ра. Считается, что американ-
ские компании в большей сте-

пени подвержены риску, чем
все остальные. Особенно это
относится к подрядчикам
Пентагона. Известно, что
крупные корпорации, имею-
щие «гражданское» производ-
ство (такие как Boeing или
Lockheed Martin), выполняют
также заказы правительства
и министерства обороны
США. Примеры других «рис-
кованных» отраслей — добы-
ча полезных ископаемых
(в большинстве стран к при-
родным ресурсам относятся
как к национальному достоя-
нию), производство табачных
изделий и алкоголя.

Второй этап оценки — мик-
роанализ. Изучаются взаимо-
отношения сторон и возмож-
ные сценарии их развития.
Известно, что в отдельных
странах некоторые брэнды
могут вызывать негативную
реакцию. И наоборот, компа-
нии могут иметь поддержку в
«верхах». Михаил Карякин за-
мечает: «Даже в самых „пло-
хих” странах бывают такие
контракты или проекты, риск
по которым куда ниже, чем
риск по данному региону в це-
лом. Сделка может иметь при-
оритетное значение для стра-
ны. Иногда правительство бы-
вает искренне заинтересова-
но в долгосрочном сотрудни-
честве с конкретным постав-
щиком».

Перспектива пугает
Западные предприятия, веду-
щие бизнес в России, наибо-
лее часто страхуют политиче-
ские риски, связанные с воз-
можностью национализации
и экспроприации их имущест-
ва. Эту практику нельзя на-
звать новой. Ввели ее крупные
международные корпорации,
начавшие осваивать россий-
ский рынок в начале 1990-х го-
дов. Тогда они взяли за прави-
ло страховаться на случай пе-
ремен в политике и не пере-
стают делать это до сих пор.
А импортеры по-прежнему
опасаются неплатежей со сто-
роны государственных поку-
пателей. Как уже отмечалось,

информация о приобретен-
ных полисах обычно держит-
ся в строгом секрете, чтобы не
дразнить иностранных парт-
неров компании или прави-
тельство. Однако о некоторых
случаях известно. Менеджер
OPIC по инвестиционным ус-
лугам в России и СНГ Мишель

Смит в качестве примера при-
водит телекомпанию «MTV
Россия», политические риски
которой застрахованы на
$50 млн. Пользуются услугами
страховщиков и небольшие
компании. Скажем, работаю-
щая в Санкт-Петербурге
«Международная корпорация
научных продуктов» оценила
свои риски в $777 тыс. У одно-
го лишь OPIC в России насчи-
тывается около 75 клиентов.
Если добавить предприятия,
приобретающие полисы дру-
гих (в том числе частных)
страховщиков, то их общее
количество достигнет не-
скольких сотен. Высокий
спрос на страхование россий-
ских политических рисков
продолжает расти. Одна из
причин в том, что все чаще
в Россию импортируют не го-
товые товары, а оборудование
для их производства. При
этом зарубежные поставщики
вынуждены предоставлять
рассрочки платежа на три-
пять лет. Когда речь идет о по-
лугодовой отсрочке, беспо-
койства не возникает. А вот
уже трехлетняя перспектива
иностранцев пугает, посколь-
ку в стабильность политичес-
кого курса на такой срок верят
немногие.

Другая причина роста
спроса — события вокруг
ЮКОСа, которые не добавили
инвесторам оптимизма. Один
из экспертов, пожелавший ос-
таться неназванным, предпо-
лагает, что риски ЮКОСа,
в том числе политические, бы-
ли застрахованы американ-
скими и европейскими ком-
паниями. Весьма вероятно,
что в ближайшие годы этим
страховщикам придется уре-
гулировать ряд претензий. Ес-
ли подобное произойдет, то за

«Даже в самых „плохих” странах бывают такие
контракты или проекты, риск по которым куда
ниже, чем риск по данному региону в целом»
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убытками, которые они поне-
сут, последует повышение та-
рифных ставок во всем мире,
ведь компаниям нужно будет
покрыть свои потери. Кроме
того, на несколько лет может
сократиться финансовая ем-
кость глобального рынка
страхования политических
рисков.

Случай ЮКОСа может рас-
сматриваться как пример
«ползучей» национализации.
Возникает вопрос: смогут ли
инвесторы получить компен-
сацию? Михаил Карякин по-
ясняет, что в процессе урегу-
лирования претензии клиент
должен предоставить доку-
менты, доказывающие, что
с ним обошлись несправедли-
во. В сложных или спорных
случаях таким доказательст-
вом может стать решение
международного арбитраж-
ного суда о признании прав
клиента нарушенными. Реше-
ние суда необходимо еще и
для того, чтобы страховщик
имел возможность предъя-
вить регрессное требование
обидчику. Ведь государствен-
ные долги не списываются,
не исчезают при смене влас-
ти. Для примера можно
вспомнить, как в 1960 году
на Кубе Фиделем Кастро было
национализировано имуще-
ство американских корпора-
ций. Эти компании и их стра-
ховщики до сих пор не отказа-
лись от своих прав. Сейчас не-
подходящий момент, чтобы
выставлять требования, но,
возможно, время для этого
придет лет через десять.

Уроки для бизнеса
На всем постсоветском прост-
ранстве, по мнению аналити-
ков Aon, безопасно инвести-
ровать лишь в Эстонию, Лит-
ву и Латвию. Страны со сред-
ним уровнем риска — Россия
и Казахстан. Узбекистан ока-
зался на четвертой ступеньке,
а все остальные государства,
включая Украину и Белорус-
сию,— на пятой (самый высо-
кий риск). Опыт некоторых
российских компаний, пытав-

шихся осваивать рынки со-
предельных стран, подтверж-
дает обоснованность этих
оценок. В марте 2001 года гла-
ва пивоваренной компании
«Балтика» Таймураз Боллоев
договорился с президентом
Белоруссии Александром Лу-
кашенко о реконструкции
пивзавода «Криница». К дека-
брю 2001 года «Балтика» успе-
ла вложить в проект $10,5 млн.
Планировалось, что к 2003 го-
ду объем инвестиций достиг-
нет $50 млн, но этого не про-
изошло. Финансирование бы-
ло остановлено, когда выяс-
нилось, что вместо контроль-
ного пакета «Криницы», обе-
щанного Александром Лука-
шенко, «Балтике» должно бы-
ло достаться лишь 30% акций.
Инвестору пришлось обра-
титься в международный ком-
мерческий арбитраж, и после
длительных мытарств бело-
русское правительство было
вынуждено выделить средст-
ва из госбюджета для погаше-
ния долга.

А в прошлом году «Балти-
ка» понесла убытки на сумму
около $850 тыс. в Грузии, из-
за чего была вынуждена отка-
заться от планов по инвести-
рованию $2 млн в расшире-
ние экспорта. Компания
«Мекма» (дистрибутор «Бал-
тики» в Грузии) подверглась
атаке со стороны грузинского
МВД: склады были обысканы
и опечатаны, документы кон-
фискованы, продукция арес-
тована. В итоге «Балтика» ли-
шилась возможности не толь-
ко продавать пиво в Грузии,
но и ввозить его в Армению.
Причина конфликта — поли-
тическая. По всей вероятнос-
ти, грузинское правительство
раздражали контакты Тайму-
раза Боллоева с президентом
непризнанной республики
Южная Осетия Эдуардом Ко-
койты.

Есть и другие примеры.
Российский сотовый оператор
МТС столкнулся с проблема-
ми на Украине. В 2003 году
компания даже решила преду-
предить иностранных инвес-

торов о специфических рис-
ках украинского рынка мо-
бильной связи. Сделка по при-
обретению местной компании
UMC несколько раз оспарива-
лась. В МТС пытались обосно-
вать это политическими при-
чинами. Конкурирующий
оператор «Киевстар» якобы
пользовался преференциями,
поскольку в состав его руко-
водства и акционеров входили
родственники тогдашнего ук-
раинского президента Леони-
да Кучмы. Проблемы были и в
Грузии: по политическим при-
чинам дважды срывалась по-
пытка приобрести оператора
Magticom.

Логично предположить,
что подобные события долж-
ны были подтолкнуть к разви-
тию российский рынок стра-
хования политических рис-
ков. И он действительно начи-
нает постепенно формиро-
ваться, хотя пока его состоя-
ние нельзя определить иначе
как зачаточное.

Одна из проблем в том, что
получить лицензию на страхо-
вание политических рисков в
России пока невозможно. Од-
нако «Ингосстрах» уже около
восьми лет занимается подоб-
ной деятельностью в рамках
страхования экспортных кре-
дитов, а в прошлом году соот-
ветствующую лицензию полу-
чило РОСНО.

«Мы ориентируемся на
экспортеров, потому что с их
стороны есть сформировав-
шийся спрос»,— говорит Ми-
хаил Карякин. Стоит заме-
тить, что продукт, предлагае-
мый «Ингосстрахом»,— не
собственная разработка ком-
пании. Предоставление этой
услуги стало возможным бла-
годаря партнерству с фран-
цузским страховщиком
Unistrat Assurances, который
дает необходимые техноло-
гии и перестраховочные ем-
кости. У РОСНО тоже есть за-
падный партнер — Euler
Hermes. «Российские страхов-
щики могут позволить себе
заниматься политическими
рисками только при поддерж-

ке солидного перестраховщи-
ка,— подчеркивает главный
специалист Центра страхова-
ния финансовых институтов
РОСНО Сергей Ботороев.—
Да и спрос на страхование
экспортных кредитов, в том
числе и от политических рис-
ков, сегодня относительно не-
высок. Наши экспортеры не-
достаточно осведомлены об
альтернативных инструмен-
тах защиты рисков».

Есть целый ряд причин,
по которым российский ры-
нок страхования политичес-
ких рисков не развивается.
Один из экспертов считает,
что все дело в менталитете
предпринимателей, сформи-
ровавшемся в среде с высоким
риском и своеобразными обы-
чаями делового оборота: «Для
России привычно, когда биз-
нес держится на личных свя-
зях и взятках. Бывает, что он
дорастает до международных
масштабов, но владельцы и
менеджеры мыслить по-дру-
гому не начинают». Наклады-
ваются и объективные труд-
ности, прежде всего нехватка
финансовых ресурсов. «Эти
риски очень емкие,— говорит
Борис Корчемкин.— А воз-
можности для их перестрахо-
вания ограничены». «Учиты-
вая рост объема российских
инвестиций в развивающиеся
страны, а также последние со-
бытия в ряде стран СНГ, мож-
но предположить, что интерес
со стороны отечественных
компаний к страхованию по-
литических рисков будет рас-
ти,— считает Сергей Боторо-
ев.— Однако предложение
российских страховщиков
по страхованию инвестиций
пока что очень ограничено».

Не стоит забывать о том,
что сегодня российские ком-
пании, инвестирующие сред-
ства в предприятия за рубе-
жом, чаще всего делают это
не напрямую, а через офшо-
ры. При этом они имеют тео-
ретическую возможность на-
прямую пользоваться услуга-
ми европейских или амери-
канских страховщиков.  СФ

Развитию российского рынка страхования по-
литических рисков мешает менталитет пред-
принимателей — они уже привыкли работать
в среде со своеобразными обычаями
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Уровни риска

низкий

ниже среднего

средний

выше среднего

высокий

Виды рисков

          экономические риски

          ограничение на экспорт валютной выручки

          забастовки, массовые беспорядки

          военные действия

          террористическая угроза

          возможность дефолта

          административно-правовые риски

          политические риски

Латвия

Эстония

Украина

Литва

Белоруссия

Молдавия

КАРТА ПОЛИТИЧЕСКИХ И ЭКОНОМИЧЕСКИХ РИСКОВ НА 2005 ГОД

Источник: Aon Corporation
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Армения

Грузия

Азербайджан

Казахстан

Киргизия

Таджикистан

Туркмения

Узбекистан

Россия
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Десять проблем финансиста
Почти 25 лет прошло с момента выхода первого аме-
риканского издания «Принципов корпоративных
финансов» Брейли и Майерса — «библии» совре-
менного финансиста. Трудно найти специалиста по
корпоративным финансам, который не применял бы
методы, предложенные в этой книге. Но не каждый
читатель добрался до 1018-й страницы этого фолиан-
та, чтобы узнать о десяти наиболее важных на мо-
мент издания проблемах, не нашедших тогда реше-
ния. Таких, например, как оценка ликвидности соб-
ственных средств и вложений компании или опреде-
ление рискованности отдельных проектов внутри
компании.

Чтобы получить самую квалифицированную
оценку прогресса современной финансовой науки,
я позвонил Стюарту Майерсу, профессору Sloan,
школы менеджмента Massachusetts Institute of
Technology (MIT), собственно, одному из авторов
«библии». «Больше половины проблем так и оста-
лось в этом списке,— после сверки изданий 1981-го
и 2005 года ответил профессор Майерс.— Лишь во-
прос, связанный со структурой капитала компании,
перекочевал из списка нерешенных проблем в спи-
сок самых важных достижений финансовой науки.
В категории же проблем, связанных с восприятием,
измерением и управлением рисками, нерешенных
проблем даже стало немного больше» .

Безусловно, теоретики и практики финансов не-
довольны отсутствием прогресса в финансовой на-
уке, а также тем, что наблюдаемое поведение акти-
вов, как и поведение менеджеров, сильно отличается
от описываемого традиционными «принципами
корпоративных финансов». В таких ситуациях и по-
является потребность в новой гипотезе, предлагаю-
щей свой подход для объяснения явлений, не укла-
дывающихся в привычную схему.

Одна из проблем, которую в середине 1970-х го-
дов стали отмечать исследователи, заключалась в
том, что принятая тогда аксиома рационального по-
ведения инвестора, являющаяся одной из основ тео-
рии эффективного рынка, как будто перестала рабо-
тать. Тогда ей на смену и пришла другая, говорящая о
том, что в принятии решений субъект рынка в боль-
шей степени руководствуется не рациональными
мотивами, а эмоциями.

Оценка по поведению
Первые эксперименты, которые легли в основу «по-
веденческих финансов» (так была названа область,
исследующая поведенческие механизмы экономи-
ческих субъектов), были сделаны израильскими пси-
хологами Даниэлем Канеманом и Амосом Тверским

еще в начале 1970-х годов. Они одними из первых
стали исследовать нерациональное поведение лю-
дей, обращая внимание на то, насколько эмоцио-
нальный фон влияет на оценки и принятие решений.
Один из их ярких экспериментов заключался в том,
что двум группам испытуемых просили дать оценку
некоему лекарству. При этом первой группе сообща-
ли, что лекарство способно спасти двести человек из
шестисот, а другим — что оно бесполезно для четы-
рехсот человек из шестисот.

Канеман и Тверский открыли целый ряд поведен-
ческих моделей и, в частности, показали, что люди ве-
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Нерациональное зерно

ЛЮБАЯ СДЕЛКА ОСНОВЫВАЕТСЯ НА ОЦЕНКЕ

РИСКА, КАЖДЫЙ РИСК ДОЛЖЕН ОЦЕНИВАТЬ-

СЯ НА ОСНОВЕ ВЕРОЯТНОСТЕЙ. КАК ВЫЯСНЯ-

ЕТСЯ, ЧЕЛОВЕК НЕ СИЛЕН НИ В ТОМ, НИ В ДРУ-

ГОМ. ДОМИНИРУЮЩИМ ФАКТОРОМ В ПРИНЯ-

ТИИ РЕШЕНИЙ ЯВЛЯЮТСЯ ЭМОЦИИ. ОНИ ВЛИ-

ЯЮТ НА ВОСПРИЯТИЕ РЕАЛЬНОСТИ, КАЗАЛОСЬ

БЫ, НЕОСПОРИМОЙ В СВОЕЙ ОБЪЕКТИВНОС-

ТИ. А ЭТО В СВОЮ ОЧЕРЕДЬ ЗНАЧИТ, ЧТО НЕКО-

ТОРЫМ СТОЛЬ ЖЕ НЕЗЫБЛЕМЫМ ТЕОРИЯМ

ПОРА ОСВОБОЖДАТЬ МЕСТО ДЛЯ НОВЫХ. 

Текст: Дмитрий Репин●

● Автор — профессор Высшей школы экономики, научный сотруд-
ник Sloan School of Management, MIT
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дут себя далеко не так, как им
предписывает классическая
экономическая теория. То есть
не являются рациональными
экономическими агентами, а
принимают решения под влия-
нием эмоций. В частности, они
доказали, что люди склонны
переоценивать малые значе-
ния вероятностей; открыли эф-
фект асимметричного воспри-
ятия прибыли и потерь (мень-
шие потери — более значимый
фактор, чем большая прибыль);
предложили теорию перспек-
тив, которая лучше описывала,
как люди в действительности
принимают решения в услови-
ях риска и неопределенности.

В 1980-х годах тогда еще ма-
лоизвестный экономист Ри-

чард Тейлор, который сейчас
работает в колыбели американ-
ской экономической мысли —
University of Chicago, подхва-

тил эти идеи и опубликовал ряд
работ, серьезно повлиявших на
развитие поведенческого под-
хода в финансах. Его книга
«Проклятье победителя» стала
первой из книг по этой теме,
ориентированной на практи-
ков финансовой индустрии.
В ней он продемонстрировал
эффекты, открытые группой
Канемана, на примерах сделок
по слияниям и поглощениям.

Впоследствии многие идеи
Тейлора нашли свое примене-
ние в инвестиционных страте-
гиях «гуру Уолл-стрит». Об
этом такие легендарные инвес-
торы, как Виктор Нидерхоф-

фер и Нассим Талеб, поведали
в своих книгах «Университеты
биржевого спекулянта» и
«Одураченные случайностью»,
которые вскоре стали бестсел-
лерами во многих странах мира
(кстати, обе эти книги изданы в

России). Кульминацией и свое-
го рода признанием важности
поведенческих финансов стала
Нобелевская премия по эконо-
мике, присужденная в 2002 го-
ду одному из основоположни-
ков этой области финансов —
Даниэлю Канеману. Как пер-
вому ученому, доказавшему,
что, принимая решения, в пер-
вую очередь человек руковод-
ствуется эмоциями.

Жизнь без эмоций
Итак, может ли рациональный
человек обойтись без эмоций?
Ответ на этот вопрос, как ни
странно, пришел к специалис-
там, изучающим принятие ре-
шений в финансовой сфере,
из неврологии. Под наблюде-
ние известного американско-
го невролога Антонио Дама-

зио из University of Iowa посту-
пил пациент Эллиот, которому

была сделана сложная опера-
ция по удалению опухоли
в префронтальной части ко-
ры головного мозга. Главное
при проведении такой опера-
ции — минимум повреждений
и максимальное сохранение
жизненно важных функций
мозга. Здесь Эллиоту повезло,
у него не было нарушений вос-
приятия и движения, памяти
и речи. Его IQ не изменился,
на всех стандартных психоло-
гических тестах его результат
был в норме или даже выше
среднего. Но что-то было не
так: по мнению коллег и родст-
венников, выздоровевший Эл-
лиот не был больше прежним
Эллиотом. До операции Элли-
от делал успешную карьеру
менеджера в торговой компа-
нии. Но после нее начались
проблемы на работе. Казалось,
он перестал рационально рас-
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мотивами, а эмоциями

пределять свое время: если не-
обходимо было переключить-
ся на задачу с более высоким
приоритетом, он продолжал
заниматься менее важной ра-
ботой, упуская при этом глав-
ную цель. Он мог целый день
посвятить сортировке доку-
ментов, выбирая, по какому
принципу — дате, размеру или
релевантности — их разло-
жить. Рабочий процесс встал.

Проблема была не в том,
что Эллиот плохо исполнял
свои обязанности, скорее на-
оборот — он слишком хорошо
выполнял каждую отдельную
задачу, что мешало достичь
главной цели. Иными слова-
ми, став гиперрациональным
в каждой мелочи, Эллиот ста-
новился иррациональным в
контексте основной работы.
Карьера и семейная жизнь

Эллиота начали стремительно
разрушаться.

Новые обследования, де-
сятки тестов на когнитивные
способности не выявили ни-
каких отклонений, пока Дама-
зио не заметил некоторые
особенности поведения Элли-
ота в эмоциональной сфере.
Эллиот не выражал никаких
эмоций вообще. Он был спо-
коен и расслаблен, и его рас-
сказы о жизненных неудачах
вызывали больше пережива-
ния у Дамазио, нежели отра-
жались в интонациях самого
Эллиота. Тесты на эмоцио-
нальные реакции подтверди-
ли догадку: операция не про-
шла даром, поврежденные
участки префронтальной ко-
ры мозга были важным зве-
ном при выработке эмоцио-
нальных реакций, а также их

интеграции в процесс приня-
тия решений. Иррациональ-
ность поведения в случае Эл-
лиота или, другими словами,
невозможность его успешно-
го функционирования в об-
ществе без наличия работо-
способного эмоционального
механизма поставила под со-
мнение многие теории и в
психологии, и в экономике.

Эффект Эллиота
Оценить роль эмоций в про-
цессе принятия решений
можно не только на примере
пациентов с поврежденным
головным мозгом. Оказывает-
ся, что такие природные явле-
ния, как магнитные бури, по-
года или, скажем, духота в по-
мещении, воздействуя на са-
мочувствие человека и тем са-
мым влияя на его эмоциональ-

ное состояние, способны оп-
ределять и его поведение.

Как показало исследова-
ние Анны Кривелевой и Чеза-

ре Роботти из Федерального
банка США в Атланте, изме-
нения эмоционального состо-
яния, вызванные геомагнит-
ной активностью, системати-
чески проявляются в реакции
котировок фондового рынка.
Эта реакция может быть не
только измерена статистиче-
скими методами, но и даже
использована в качестве
трейдинговой стратегии.
«Депрессивное» состояние
участников рынка, вызван-
ное магнитными бурями, вы-
ражалось в уменьшении
средней дневной доходности
по сравнению со среднегодо-
вым значением. Результаты
исследований того, как влия-
ют на трейдеров погодные ус-
ловия или температура в зале,
уже взяты на вооружение.
Ведь, в конце концов, не так
важно, почему инвестору по-
казалось, что акции не стоили
того, чтобы их купить или ос-
тавить в своем портфеле. Это
могло случиться как потому,
что он действительно не ви-
дел хороших перспектив, так
и потому, что его эмоции бы-
ли подавлены чем-то другим
и это настроение было «пере-
несено» на перспективы этих
акций. В западной литературе
этот эффект получил назва-
ние misattribution («ошибоч-
ное приписывание»).

Десять нерешенных проблем корпоративных финансов
по Брейли и Майерсу

1_Как принимать важные финансовые решения?
2_Что определяет риск и приведенную стоимость проекта?
3_Риск и доходность: не упустили ли мы что-нибудь?
4_Существуют ли важные исключения из теории эффективного рынка?
5_Является ли менеджмент внебалансовым показателем компании?
6_Как объяснить успех новых ценных бумаг и новых рынков?
7_Как объяснить существующие закономерности в структуре капитала?
8_Как разрешить проблему дивидендов — как их размер связан 

со стоимостью компании?
9_Сколько стоит ликвидность?
10_Как объяснить волны слияний?
Источник: Р. Брейли, С. Майерс. «Принципы корпоративных финансов». 
М.: «Олимп-бизнес», 1991



Примечательно, что подоб-
ные перепады особенно замет-
ны на примере компаний с не-
большой капитализацией
(сравниваются 10% компаний
с наименьшей и наибольшей
капитализацией, котирующи-
еся на бирже NASDAQ). По-
скольку мелкие компании тра-
диционно считаются более ри-
скованными, чем крупные, то
получается, что более депрес-
сивное настроение инвесто-
ров влияет главным образом
на их взгляды в отношении бо-
лее рисковых активов. Таким
образом, влияние эмоциональ-
ного состояния может быть
сформулировано следующим
образом: положительные эмо-
ции стимулируют тенденцию
брать на себя больше риска,
например более позитивно
оценивать перспективы про-
екта или компании; отрица-
тельные эмоции приводят к об-
ратному эффекту.

Манипулируя удачей
Формировать эмоции, способ-
ные повлиять на оценку риска,
могут различные факторы.
В январе 2004 года я провел
в бизнес-школе МIT экспери-
мент. Задачей каждого из трид-
цати участников эксперимен-
та — студентов и сотрудников
MIT — было последовательно
совершать небольшие инвести-
ции. На каждом шаге экспери-
мента участнику нужно было
выбрать один из двух активов,
динамика изменения цены ко-
торых за прошлый год демонст-
рировалась в виде графиков.
Участник инвестировал в вы-
бранный актив и через несколь-
ко секунд узнавал, насколько
успешными были его действия.
Трюк заключался в возможнос-
ти манипулировать успешнос-
тью этих инвестиций. Мы мог-
ли позволить участнику выиг-
рывать, что повышало его уве-
ренность в своих силах, или по-

казать, что он проигрывает, вы-
звав разочарование в своих ин-
вестиционных способностях.
Результат эксперимента позво-
лил количественно оценить
влияние эмоционального со-
стояния на отношение к риску.
В среднем удачливые участни-
ки выбирали более рискован-
ные операции в 1,7 раза чаще,
чем менее рискованные, по
сравнению с участниками, ко-
торые были на тот момент разо-
чарованы в своих инвестици-
онных способностях.

Какой вывод можно сделать
из эксперимента? Любая оцен-
ка риска заключается в оценке
вероятностей. Но когда мы го-
ворим об оценке риска обыч-
ным человеком, оценка вероят-
ностей займет в его инструмен-
тарии далеко не первое место.

Риск как чувства
Как же воспринимается риск
обычным человеком, а не идеа-

лизированным рациональным
экономическим агентом? Со-
гласно Джорджу Ловенстину,

профессору университета
Carnegie Mellon, восприятие
риска неотделимо от эмоцио-
нальных ощущений и сопро-
вождающих их физиологичес-
ких процессов, испытываемых
человеком во время принятия
решения. По его мнению,
именно эмоциональный меха-
низм лежит в основе поведе-
ния человека, когда он сталки-
вается с тем или иным видом
риска. Здесь можно вспомнить
страх многих людей перед мол-
ниями и отсутствие страха при
езде на автомобиле, хотя в со-
временном мире вероятность
пострадать в автокатастрофе
в тысячи раз превосходит шанс
пострадать от удара молнии.
Действительно, в большинстве
случаев аналитическая оценка
величины риска не является
важным фактором для приня-

➔

лаборатория
Любая оценка риска заключается в оценке ве-
роятностей. Но когда мы говорим об обычном
человеке, оценка вероятностей займет в его
инструментарии далеко не первое место



тия определенной линии пове-
дения человека. Оценка риска
всегда имеет ярко выражен-
ную эмоциональную подопле-
ку. Конечно, гипотеза Джорд-
жа Ловенстина «риск как чув-
ства» (см. схему) учитывает
не только эмоциональную,
но и объективную — количест-
венную и вероятностную —
информацию. Но при этом
предполагается, что оценка ри-
ска и появление эмоций явля-
ются неотъемлемыми частя-
ми процесса, регулирующего
поведение.

Наши пятницы
Понимание роли эмоций
в процессе принятия реше-
ний может помочь с некото-
рыми из десяти нерешенных
проблем корпоративных фи-
нансов. Чтобы лучше предста-
вить себе использование ме-
тодов поведенческих финан-
сов на практике, нужно в до-
полнение к традиционным
факторам, таким как доход-
ность и волатильность, доба-
вить еще и эмоциональные.

Учет эмоциональных фак-
торов в стратегии, используе-
мой компаниями при объявле-
нии финансовых результатов,
хорошо иллюстрируется ис-
следованием Стефано делла

Виньи из университета
Berkeley и Джошуа Поллетта

из Harvard. Проанализировав
более 100 тыс. случаев объяв-
ления финансовых результа-

тов американскими корпора-
циями в 1995–2003 годах, они
установили, что вероятность
объявления плохих финансо-
вых результатов в пятницу
значительно выше, чем в дру-
гие дни недели. В среднем ком-
пании объявляли о кварталь-
ных убытках на 20%, а о недо-
стижении прогнозированной
аналитиками доходности на
25% чаще именно по пятни-
цам. Оказалось, что реакция
объема торгов в понедельник
после пятничного объявления
плохих результатов на 50%
меньше, чем в другие дни.
В данном случае менеджеры
сознательно или случайно при-
нимают во внимание динами-
ку эмоционального состояния
инвесторов. В отличие от ин-
формации о долларах и цен-
тах, которая остается неиз-
менной, депрессивное настро-
ение инвесторов в значитель-
ной степени рассеивается за
выходные дни и перестает
влиять на их оценку риска, ас-
социирующегося с акциями
данной компании.

Спиной чувствую
Учитывать динамику измене-
ния эмоционального состоя-
ния инвесторов, акционеров
и аналитиков можно не только
на примере объявления фи-
нансовых результатов. Сход-
ные принципы применимы
и при формировании диви-
дендной политики, объявле-

нии о слияниях и поглощени-
ях, а также назначении или
увольнении топ-менеджмен-
та. Эмоциональное состояние
и соответствующее восприя-
тие риска, связанного с вашей
компанией, важно и для инве-
сторов, оценивающих ваши
акции, и для кредиторов, ре-
шающих, на каких условиях
выдавать очередной заем, и,
наконец, для ваших клиентов.

Но после того как вы повли-
яли на эмоциональное состоя-
ние партнеров, а также приня-
ли во внимание эмоциональ-
ную динамику типичного уча-
стника фондового рынка, ос-
тается еще один не менее важ-
ный момент. А именно зависи-
мость вашего отношения к ри-
ску от вашего же собственно-
го эмоционального состояния.

Скорее всего, вы уже не по-
падете в ситуацию, когда бью-
щие через край положитель-
ные эмоции спровоцируют
принятие рискованных реше-
ний или когда депрессивное
состояние заставит отказать-
ся от инвестиций в проект с
адекватным уровнем риска.
Влияние эмоций на отноше-
ние к риску не исчерпывается
осознанием связи между ни-
ми. Даже само по себе эмоци-
ональное состояние может
служить индикатором нали-
чия или отсутствия некоторых
видов риска. Особенно тех,
присутствие которых не явля-
ется нам вполне очевидным.

Такая «обратная связь»
между риском и эмоциями,
возможно, вызовет некоторое
недоверие и ассоциации с «ше-
стым чувством» и подобной
эзотерикой. Тем не менее при
всей необычности такого под-
хода известны примеры его ус-
пешной реализации на практи-
ке. Известный финансист
Джордж Сорос в одном из сво-
их интервью говорил, что по-
стоянно прислушивается к сиг-
налам своего организма. «Та-
кие сигналы, выражающиеся
в различных физиологических
изменениях, есть не что иное,
как отражение эмоциональ-
ных процессов. Холодный пот,
учащенное сердцебиение, не-
произвольное напряжение
мышц — все это психофизио-
логические реакции, сопро-
вождающие различные эмо-
ции». Для Джорджа Сороса та-
кие физиологические измене-
ния зачастую отражают едва
уловимые эмоциональные ре-
акции, которые в свою очередь
связаны с рисками. Например,
ноющая боль в спине сигнали-
зирует ему о необходимости
проанализировать текущее со-
стояние и, возможно, произве-
сти изменения в инвестицион-
ном портфеле. Так, эмоцио-
нальная сфера опытного инве-
стора тонко реагирует на изме-
нение ситуации на рынке, воз-
растающие риски и оповещает
его еще до того, как это стано-
вится понятно интеллекту.  СФ

лаборатория
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«Ноющая боль в спине сигнализирует Соросу,
что ему необходимо проанализировать теку-
щее состояние и, возможно, произвести изме-
нения в своем инвестиционном портфеле»
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ВЛИЯНИЕ ЭМОЦИЙ НА ВОСПРИЯТИЕ РИСКА

Источник: Loewenstein et al. Risk as Feelings //Psychological Bulletin, 2001, vol. 127, №2

Предполагаемый результат
(включая ожидаемые эмоции)

Субъективная вероятность

«Яркость» представления,
настроение и т. д.

Оценка риска

Эмоции

Поведение Результат





Еще совсем недавно, в прошлом номере СФ,
мы рецензировали нестандартный жанр де-
ловой книги — бизнес-роман. Сегодня у нас
другой образец оригинального изложения
бизнес-концепций — сборник писем.

Правда, в этом случае автор писем вряд ли
преследовал цель популяризации своих идей
за счет необычной формы. Почему? Потому
что в его случае это было бы глупо. Потому что
эту книгу и так прочтут все, кому она адресо-
вана. Потому что ее автор — Уоррен Баффетт.
И, в конце концов, у него просто нет времени.

Книга «Уоррен Баффетт. Эссе об инвести-
циях, корпоративных финансах и управлении
компаниями» — это подборка писем, которые
один из самых богатых и успешных инвесто-
ров писал акционерам своей компании
Berkshire Hathaway.

Уоррен Баффетт уже несколько десятиле-
тий входит в число богатейших людей мира, а
его подход к инвестициям стал эталоном для
миллионов людей. Сейчас Berkshire стоит око-
ло $70 млрд, личный капитал Баффетта оцени-
вается в $20 млрд. За 40 лет его руководства
компанией (он возглавил ее в 1964 году) ба-
лансовая стоимость ее акции выросла в
2000 раз — с $20 до $40 тыс.

Уроки Баффетта мудры, поучительны, а ме-
стами даже революционны. В своих письмах
он касается практически всех ключевых для
инвестора сфер — корпоративного управле-
ния и финансов, выбора инвестиционных ин-
струментов, оценки стоимости предприятия и
использования финансовой информации. Он
подробно останавливается на взаимодейст-
вии генерального директора и совета дирек-
торов, на подходе к определению жалования
должностных лиц, говорит о дивидендной по-
литике и даже о благотворительной деятель-
ности компании.

Отдельная глава посвящена развенчанию
догм. Дело в следующем: многие уроки Баф-
фетта прямо противоположны тому, что пре-
подавали в школах бизнеса последние 30 лет и
что применяли все это время на Уолл-стрит и
во всех корпорациях Америки. Баффетт жес-
токо критикует «современную финансовую
теорию». Он сокрушается, что многие специа-
листы по-прежнему считают: цены на фондо-
вом рынке отражают реальное положение
дел, единственный существенный риск — во-
латильность акций, а единственный способ
его избежать — диверсификация портфеля.

Баффетт развенчивает теорию опытом. Он
считает, что большинство рынков не безу-
пречно эффективны (см. материал на на стр.
52–56). Современная теория, по мнению ав-
тора, не способна объяснить огромное количе-
ство явлений, связанных, например, с поведе-
нием акций компаний с небольшой капитали-
зацией, акций, дающих высокий дивидендный
доход, или акций с низким соотношением це-
ны и прибыли и т. д.

Как и все шедевры эпистолярного жанра,
будь то письмо Пушкина Чаадаеву или знаме-
нитая переписка Энгельса с Каутским, письма
наиболее ценны как памятник. Памятник эпо-
хе, стилю. Во вступительной статье к русскому
изданию председатель правления «Вэб-инвест
банка» Александр Винокуров пишет: «Эссе
Уоррена Баффетта — это бесценный урок. В то
же время это урок истории. Сделки, описан-
ные в книге, заняли свое место в пожелтевших
годовых отчетах далеких от нас компаний.
А мы живем сегодня и живем в России…»

Как бы то ни было, главный совет Уоррена
Баффетта о том, что инвестиционная деятель-
ность должна основываться на фундамен-
тальном анализе хозяйственной деятельности
компаний, не устареет никогда.  СФ

Письма издалека

БЫТИЕ ВЕЛИКИХ СТАНОВИТСЯ ЦЕННЫМ ДОСТОЯНИЕМ ОБЩЕСТВЕННОСТИ.

ОДЕЖДУ МУЗЫКАНТОВ THE BEATLES РВАЛИ НА ЛОСКУТЫ ФАНАТЫ, КАМНИ КОЛИ-

ЗЕЯ РАСТАСКИВАЛИ ТУРИСТЫ. ЛОРЕНС А. КАННИНГЕМ ИЗДАЛ ПИСЬМА ГЛАВЫ

BERKSHIRE HATHWAY УОРРЕНА БАФФЕТТА, И ФИНАНСИСТЫ НАЗВАЛИ ИХ БЕСЦЕН-

НЫМ КЛАДЕЗЕМ МУДРОСТИ.  Текст: Сергей Фадеев

книги для бизнеса рецензия
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ТОП-20 ДЕЛОВОЙ ЛИТЕРАТУРЫ ИНТЕРНЕТ-МАГАЗИНА WWW.BARNES&NOBLE.COM (МАЙ 2005 Г.) 

№ НАЗВАНИЕ КНИГИ АВТОР ВЫХОДНЫЕ ДАННЫЕ ЦЕНА•

1 FREAKONOMICS: A ROGUE ECONOMIST EXPLORES THE HIDDEN SIDE OF EVERYTHING 

(ФРИКОНОМИКА: ВЗГЛЯД АЛЬТЕРНАТИВНОГО ЭКОНОМИСТА НА СКРЫТЫЕ СТОРОНЫ ВСЕГО НА СВЕТЕ) STEVEN D. LEVITT HARPER COLLINS PUBLISHERS, 2005 15,57

2 THE WORLD IS FLAT: A BRIEF HISTORY OF THE TWENTY-FIRST CENTURY 

(ПЛОСКИЙ МИР: КРАТКАЯ ИСТОРИЯ ХХI ВЕКА) THOMAS L. FRIEDMAN FARRAR, STRAUS AND GIROUX, 2005 16,50

3 BLINK: THE POWER OF THINKING WITHOUT THINKING (МГНОВЕНИЕ ОКА: УМЕНИЕ ДУМАТЬ, НЕ ДУМАЯ) MALCOLM GLADWELL LITTLE, BROWN & COMPANY, 2005 15,57

4 RICH DAD, POOR DAD: WHAT THE RICH TEACH THEIR KIDS ABOUT MONEY — ROBERT T. KIYOSAKI WARNER BOOKS, INCORPORATED, 2000 11,86/140

THAT THE POOR AND MIDDLE CLASS DO NOT! (БОГАТЫЙ ПАПА, БЕДНЫЙ ПАПА)

5 JIM CRAMER’S REAL MONEY: SANE INVESTING IN AN INSANE WORLD (РЕАЛЬНЫЕ ДЕНЬГИ ПО ДЖИМУ КРАМЕРУ: JAMES CRAMER SIMON & SCHUSTER ADULT 18,20 

РАЗУМНЫЕ ИНВЕСТИЦИИ В СУМАСШЕДШЕМ МИРЕ) PUBLISHING GROUP, 2005

6 CRACKING THE MILLIONAIRE CODE: WHAT RICH PEOPLE KNOW THAT YOU DON’T—AND HOW TO APPLY IT ROBERT G. ALLEN CROWN PUBLISHING GROUP, 2005 16,10

(ВЗЛАМЫВАЯ КОД МИЛЛИОНЕРА: ЧТО БОГАТЫЕ ЗНАЮТ, А ВЫ — НЕТ. И КАК ЭТО ПРИМЕНИТЬ)

7 A DOUBLE SCOTCH: HOW CHIVAS REGAL AND THE GLENLIVET BECAME GLOBAL ICONS F. PAUL PACULT WILEY, JOHN & SONS, INC., 2005 17,46

(ДВОЙНОЙ СКОТЧ: КАК CHIVAS REGAL И THE GLENLIVET СТАЛИ ГЛОБАЛЬНЫМИ)

8 THE MONEY BOOK FOR THE YOUNG, FABULOUS & BROKE SUZE ORMAN PENGUIN GROUP, 2005 17,46

(КНИГА О ДЕНЬГАХ ДЛЯ МОЛОДЫХ, ПАФОСНЫХ — И БЕЗДЕНЕЖНЫХ)

9 NOW, DISCOVER YOUR STRENGTHS: HOW TO DEVELOP YOUR TALENTS AND THOSE OF THE PEOPLE YOU MANAGE MARCUS BUCKINGHAM SIMON & SCHUSTER ADULT 19,60

(ИТАК, В ЧЕМ ВАША СИЛА? КАК ИСПОЛЬЗОВАТЬ СВОИ СИЛЬНЫЕ СТОРОНЫ PUBLISHING GROUP, 2001

И СИЛЫ ДРУГИХ ЛЮДЕЙ В ВАШЕЙ ОРГАНИЗАЦИИ)

10 RICH DAD’S CASHFLOW QUADRANT: RICH DAD’S GUIDE TO FINANCIAL FREEDOM ROBERT T. KIYOSAKI WARNER BOOKS, INC., 2004 12,56/140

(КВАДРАНТ ДЕНЕЖНОГО ПОТОКА. РУКОВОДСТВО БОГАТОГО ПАПЫ ПО ПРИОБРЕТЕНИЮ ФИНАНСОВОЙ СВОБОДЫ)

11 HOW TO WIN FRIENDS AND INFLUENCE PEOPLE DALE CARNEGIE SIMON & SCHUSTER ADULT 7,99/66

(КАК ЗАВОЕВЫВАТЬ ДРУЗЕЙ И ОКАЗЫВАТЬ ВЛИЯНИЕ НА ЛЮДЕЙ) PUBLISHING GROUP, 1982

12 NEVER EAT ALONE: AND OTHER SECRETS TO SUCCESS, ONE RELATIONSHIP AT A TIME KEITH FERRAZZI DOUBLEDAY & COMPANY, INC., 2005 17,46

(НИКОГДА НЕ ЕШЬТЕ В ОДИНОЧКУ — И ДРУГИЕ СЕКРЕТЫ УСПЕХА, ШАГ ЗА ШАГОМ)

13 START LATE, FINISH RICH: A NO-FAIL PLAN FOR ACHIEVING FINANCIAL FREEDOM AT ANY AGE DAVID BACH BROADWAY BOOKS, 2005 17,50

(НАЧИНАЙ ПОЗДНО, ЗАВЕРШАЙ БОГАТЫМ: БЕЗОШИБОЧНЫЙ ПЛАН ДОСТИЖЕНИЯ ФИНАНСОВОЙ СВОБОДЫ 

В ЛЮБОМ ВОЗРАСТЕ)

14 ALL YOUR WORTH: THE ULTIMATE LIFETIME MONEY PLAN ELIZABETH WARREN FREE PRESS, 2005 17,46

(ВСЕ ВАШЕ БОГАТСТВО: ФИНАНСОВЫЙ ПЛАН НА ВСЮ ЖИЗНЬ)

15 THE WALL STREET JOURNAL GUIDE TO UNDERSTANDING MONEY & INVESTING KENNETH M. MORRIS LIGHTBULB PRESS, INC., 2004 11,16

(РУКОВОДСТВО WALL STREET JOURNAL О ПОНИМАНИИ ДЕНЕГ И ИНВЕСТИРОВАНИЯ)

16 WHO MOVED MY CHEESE?: AN AMAZING WAY TO DEAL WITH CHANGE IN YOUR WORK AND IN YOUR LIFE SPENCER JOHNSON PENGUIN GROUP, 1998 13,96/67

(ГДЕ МОЙ СЫР?)

17 RICH DAD’S GUIDE TO INVESTING: WHAT THE RICH INVEST IN, THAT THE POOR AND MIDDLE CLASS DO NOT! ROBERT T. KIYOSAKI WARNER BOOKS, INC., 2000 13,96/140

(РУКОВОДСТВО БОГАТОГО ПАПЫ ПО ИНВЕСТИРОВАНИЮ)

18 THE SKY’S THE LIMIT: PASSION AND PROPERTY IN MANHATTAN (ДО НЕБЕС! СТРАСТЬ И БОГАТСТВО В МАНХЭТТЕНЕ) STEVEN S. GAINES LITTLE, BROWN & COMPANY, 2005 18,86

19 THINK AND GROW RICH (ДУМАЙ И БОГАТЕЙ) NAPOLEON HILL BALLANTINE BOOKS, INC., 1976 7,99/43

20 HOW FULL IS YOUR BUCKET? POSITIVE STRATEGIES FOR WORK AND LIFE  TOM RATH GALLUP PRESS, 2004 13,96

(НАСКОЛЬКО ПОЛНА ВАША КОРЗИНА? ПОЗИТИВНЫЕ СТРАТЕГИИ ДЛЯ ЖИЗНИ И РАБОТЫ)

•СТОИМОСТЬ КНИГИ В ИНТЕРНЕТ-МАГАЗИНЕ WWW.BARNESANDNOBLE.COM В ДОЛЛАРАХ США (БЕЗ УЧЕТА СТОИМОСТИ ДОСТАВКИ)

ЧЕРЕЗ КОСУЮ ЧЕРТУ — ЦЕНА (В РУБЛЯХ) РУССКОГО ПЕРЕВОДА В ИНТЕРНЕТ-МАГАЗИНЕ «ОЗОН».

2105-01
Л О Т  № Ц Е Н А  ( РУ Б . )

Ф Е Л Д Е Р  Р.

Н О В О С И Б И Р С К :
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И З Д АТ Е Л Ь С Т В О ,  2 0 0 5

О БЛ .  /  П Е Р.  С  А Н ГЛ .  

/  2 5 0 С .
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П Е Р Е ГО В О Р Ы  Н А  КУЛ А К А Х :
П ОЛ Е З Н Ы Е С О В Е Т Ы  И  Р Е А Л Ь Н Ы Е  И С Т О Р И И
О Т М А С Т Е РА  К О М П Р О М И С С О В

2105-02
Л О Т  № Ц Е Н А  ( РУ Б . )

БЛ Э К М Е Н  Д Ж .

Н О В О С И Б И Р С К :

С И Б И Р С К О Е

У Н И В Е Р С И Т Е Т С К О Е

И З Д АТ Е Л Ь С Т В О ,  2 0 0 5

О БЛ .  /  П Е Р.  С  А Н ГЛ .

/ 2 5 0 С .

240

Х В АТ И Т  С Т О Н АТ Ь !  И Д И  Т О Р ГО В АТ Ь !

П Р И Б Ы Л Ь Н Ы Е  С Т РАТ Е Г И И  О Т  К О У Ч А  Д Ж Е Ф А

2105-03
Л О Т  № Ц Е Н А  ( РУ Б . )

Х А Р Г Р О У В  Р. ,  Р Е Н О  М .

Н О В О С И Б И Р С К :

С И Б И Р С К О Е

У Н И В Е Р С И Т Е Т С К О Е

И З Д АТ Е Л Ь С Т В О ,  2 0 0 5

О БЛ .  /  П Е Р.  С  А Н ГЛ .  

/  2 7 0 С .

280

В А Ш  К О У Ч .  П О М О Щ Ь  В  Р Е Ш Е Н И И
С А М Ы Х З А П У ТА Н Н Ы Х  П Р О БЛ Е М
В У П РА В Л Е Н И И ,  Б И З Н Е С Е  И  К А Р Ь Е Р Е
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ФИНАНСОВЫЙ КОНСУЛЬТАНТ
Банки

62_ДЕНЬГИ ЛЮБЯТ ТИШИНУ И ИНТЕРНЕТ // Финансовых директоров
очень беспокоит безопасность систем дистанционного банкинга. 
Так можно ли им доверять? / Т Е Н Д Е Н Ц И И

66_ОПАСНЫЕ ЗАЕМЩИКИ   // Рынок банковского ритейла
стремительно развивается — и становится опасным
для опрометчивых банкиров   / П РА В И Л А  И Г Р Ы

70_ПРАВИЛА ДЛЯ ТВОРЦОВ КРЕДИТНЫХ ИСТОРИЙ
// Как будут работать российские кредитные бюро   / РА С К Л А Д
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тенденции     Ф И Н А Н С О В Ы Й  К О Н С УЛ ЬТА Н Т

По толщине клиентов
Первое решение — это тра-
диционные системы «банк-
клиент», которые впервые
стали применяться в России
в начале 1990-х годов. Отли-
чительной особенностью си-
стем этого типа является не-
обходимость установки на
компьютер компании про-
граммного обеспечения —
так называемого «толстого
клиента». Программное
обеспечение выполняет
функции перемещения ин-
формации, ее защиты, а так-
же интерфейса для бухгал-
терских систем клиента. Ча-
ще всего для передачи дан-
ных в банк и обратно компа-
нии не пользуются интерне-
том, а проводят соединение
с помощью «ключей» элек-
тронно-цифровой подписи
через модемный пул банка.
Вся информация, которой
клиент обменивается с бан-
ком, приходит и уходит в за-
шифрованном виде. При
этом используются средства
защиты информации, уста-
новленные на рабочем месте
клиента.

Онлайновые системы —
с так называемым «тонким
клиентом» — не требуют ус-
тановки специального про-
граммного обеспечения.
Клиент получает доступ к ин-
формации, которая хранится
на центральном сервере бан-
ка, через интернет-браузер с

помощью «ключей» элек-
тронно-цифровой подписи.
Все, что нужно сделать кли-
енту для управления счетом,
это зайти на специальную
ссылку на сайте банка и вос-
пользоваться «ключами» для
входа в систему. Именно это
различие определяет сте-
пень мобильности при рабо-
те с банком: первый вариант
привязывает руководителя
предприятия к компьютеру,
на котором установлено кли-
ентское программное обес-
печение, в то время как вто-
рой вариант позволяет полу-
чить доступ к своему счету
даже из интернет-кафе.

Третий вид решения —
системы на мобильной плат-
форме. Это разновидность

онлайнового банкинга, поз-
воляющая владельцам ком-
пании управлять счетом с
карманных персональных
компьютеров (КПК) и ком-
муникаторов. На этом пред-
ложения производителей си-
стем дистанционного бан-
кинга для юридических лиц
исчерпываются: пользовать-
ся тем спектром предложе-
ний, который доступнен фи-
зическим лицам, компании
не могут технически. Полно-
ценное управление счетом
через call-центр, через sms-
сервис банка или через WAP
для юридического лица не-

возможно. «В отличие от фи-
зических лиц компании де-
лают платежи по так называ-
емым свободным реквизи-
там, то есть они могут пере-
водить средства куда угодно
на огромное количество раз-
ных счетов. Число реквизи-
тов при этом слишком боль-
шое, чтобы можно было вво-
дить их с клавиатуры мо-
бильного телефона»,— гово-
рит зампред правления
СДМ-банка Владимир Лу-

ценко.

Call-центр, SMS- и WAP-
банкинг компании могут ис-
пользовать только в качестве
информационных сервисов.
Так, сейчас некоторые банки
начинают внедрять у себя
систему оповещения клиен-
тов о поступлении средств на
их счета. «Владелец компа-
нии или, по его решению,
другой человек в компании
будут получать sms-сообще-
ния на свой мобильный теле-
фон,— рассказывает Влади-
мир Луценко.— Клиент смо-
жет сам решать, какие филь-
тры для сообщений выста-
вить: скажем, он может полу-
чать сообщения только о
кредитных операциях, или
только о дебетовых, или со-
общения о переводе на счет
сумм свыше миллиона руб-
лей. У активно работающей
компании очень много пла-
тежей, контролировать кото-
рые не имеет смысла».

ДЕНЬГИ ЛЮБЯТ ТИШИНУ И ИНТЕРНЕТ

На российском рынке дистанционного банкинга для юридических лиц
компании могут выбирать из трех видов решений: офлайновый дистанци-
онный банкинг, интернет-банкинг и банкинг на мобильной платформе.
Какой из них удобней и безопасней — в материале СФ.  —Текст: Ирина КУЗЬМЕНКО
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Наиболее защищены коммуника-

торы и КПК — для них вирусов
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Клиенты худеют
По словам банкиров, компа-
нии, которые только сейчас
начинают устанавливать у
себя системы дистанционно-
го банкинга, в 90% случаев
выбирают системы с «тон-
ким клиентом». Главная при-
чина — простота установки и
удобство использования. Од-
нако, по словам производи-
телей, офлайновые системы
дистанционного банкинга
тоже имеют право на сущест-
вование и востребованы
рынком. «Есть две причины,
по которым компании про-
должают пользоваться „тол-
стым клиентом”,— говорит
директор компании „Бифит”
(один из крупнейших в Рос-
сии производителей систем
дистанционного банкинга)
Дмитрий Репан.— Во-пер-
вых, когда компания по тех-

ническим причинам не име-
ет доступа в интернет. Во-
вторых, некоторые бизнес-
мены все еще не восприни-
мают интернет как среду для
финансовых транзакций».

«Часто использование си-
стемы „толстый клиент” оп-
равданно,— добавляет Вла-
димир Луценко.— Дело в
том, что бухгалтерия круп-
ной компании, у которой не-
достаточно сильный ИТ-де-
партамент, нередко созна-
тельно не имеет доступа в ин-
тернет, чтобы максимально
снизить риск занести в сис-
тему какой-нибудь вирус».

Удобство использования
систем «тонкий клиент»,
обусловливающее их попу-
лярность среди юридичес-
ких лиц, связано с отсутстви-
ем необходимости техничес-
кой поддержки системы: нет

программного обеспече-
ния — нет и поломок в систе-
ме. «Банки стремятся ис-
пользовать интернет-техно-
логии, сокращая свои из-
держки на техническую под-
держку программного обес-
печения, которое они уста-
навливают у клиентов»,—
считает Дмитрий Репан.

Онлайновые системы так-
же позволяют крупным хол-
дингам (скажем, «Роснеф-
ти», которая обслуживается в
БИН-банке) вести монито-
ринг и финансовый контроль
дочерних структур в рамках
холдинга. При использова-
нии онлайн-системы рабо-
тать в ней могут одновремен-
но несколько человек, нахо-
дящихся на большом рассто-
янии друг от друга. «Если го-
ловная компания, например
компания „Балтика”, которая

имеет помимо главного офи-
са несколько заводов и до-
черних предприятий, хочет
контролировать все транзак-
ции, то интернет-технологии
очень упрощают ей работу,—
говорит Дмитрий Репан.—
В этом смысле интернет-сис-
тема с использованием тех-
нологий „тонкого клиента”
может обеспечить поддерж-
ку банком крупных корпора-
тивных клиентов с террито-
риально удаленными подраз-
делениями».

По мнению вице-прези-
дента Гута-банка Андрея Ва-

нина, с точки зрения возмож-
ности пропажи информаци-
онной базы в случае форс-ма-
жора онлайновые системы
надежнее офлайновых. «Ес-
ли у клиента установлена сис-
тема „толстый банк-клиент”,
то вся база данных хранится
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у него в компьютере. Если же
он пользуется системой „тон-
кий банк-клиент”, то база
данных хранится на сервере
банка. Это во много раз на-
дежнее: в банке существует
соответствующая процедура
дублирования информа-
ции,— считает Андрей Ва-
нин.— Таким образом, гаран-
тий, что в случае форс-мажо-
ра или заражения вирусом
клиентского компьютера (да-
же при отсутствии доступа в
интернет компьютер может
быть заражен, например, че-
рез обычную флэш-карту)
информационная база сохра-
нится, при использовании
„тонкого-клиента” гораздо
больше».

Защита отношений
По мнению Андрея Ванина,
от вирусов наиболее защи-
щены коммуникаторы и кар-
манные КПК — хотя бы пото-
му, что пока существует сов-
сем немного вирусов, кото-
рые могут поразить эти сред-
ства связи. Специалисты
в один голос утверждают, что
с точки зрения проникнове-
ния в систему извне офлай-
новые и онлайновые систе-
мы практически одинаково
безопасны. «Хакеру взло-
мать систему очень слож-
но,— считает Владимир Лу-
ценко.— Если брать соотно-
шение стоимости этой опе-
рации и выгоды, которую по-
лучает от нее злоумышлен-
ник, то это нерентабельная
задача. Дело в том, что в слу-
чае применения систем „тон-
кий банк-клиент” банки мо-
гут устанавливать лимиты ак-
тивности по суммам, исходя
из требований безопасности.
Это обеспечивает защищен-
ность клиента от внешнего
проникновения в систему,
потому что, как правило, ли-
миты не покрывают затрат
хакера на взлом системы.
Но, на мой взгляд, все равно
система „толстый банк-кли-
ент” безопаснее, чем систе-
ма, работающая в интернете.
Она надежнее с точки зре-

ния устойчивости к атакам
злоумышленников извне».

По свидетельствам опро-
шенных СФ банков, серьез-
ных случаев хакерских взло-
мов систем дистанцинного
банкинга в России пока не
было. Все злоупотребления
и мошенничества, которые
происходят в компаниях, свя-
заны с банальной кражей
или копированием кодов до-
ступа у клиента. В том числе
и сотрудниками компании.
«С точки зрения проникнове-
ния извне у всех систем дис-
танционного банкинга, кото-
рые существуют на рынке,
риски примерно одинако-
вые,— говорит Андрей Ва-

нин.— Поэтому определяю-
щим фактором является ско-
рее то, как работает комплекс
организационно-техничес-
ких мероприятий, обеспечи-
вающих безопасность сис-
тем, установленных в банке».

Мошенники — 
всегда свои
По словам банкиров, какая
бы система ни стояла — с
«толстым» или «тонким кли-
ентом», компания должна се-
рьезно относиться к вопро-
сам информационной безо-
пасности и следить, чтобы ко-
ды доступа в систему храни-
лись вне досягаемости со-
трудников. «Когда мы начи-
наем работать с клиентской
компанией, то даем ее вла-
дельцу комплект информаци-
онных материалов, где на
первом месте — „Памятка о
безопасности”,— рассказы-
вает Владимир Луценко.—
В последнее время у клиентов
нашего банка случаи мошен-
нического использования

„ключей” не происходили, но
несколько лет назад в одной
компании, которая являлась
клиентом нашего банка, со-
трудники украли коды досту-
па к системе „толстый банк-
клиент” и совершили мошен-
нический платеж. Впрочем,
преступление было раскрыто
и все закончилось хорошо».
Опрошенные СФ банки под-
тверждают, что атаки на сис-
темы дистанционного бан-
кинга, похищение и копиро-
вание «ключей» почти все-
гда производятся работни-
ками компании-клиента
изза несерьезного отноше-
ния топ-менеджмента к этой
информации.

«Ключи» электронно-ци-
фровой подписи для доступа
к системам могут храниться
как на бумажных, так и на
электронных носителях, на-
пример на дискете. Согласно
регламентам банков, в целях
безопасности «ключи» со-
здаются на срок от полугода
до 14 месяцев, а затем меня-
ются на новые. Банкиры со-
ветуют в случае появления
каких-нибудь сомнений
в «ключах» незамедлитель-
но их заблокировать, гене-
рировать новую пару «клю-
чей» и зарегистрировать ее
в банке, услугами дистанци-
онного банкинга которого
пользуется эта компания.

Как выбирать
Основными лидерами-разра-
ботчиками систем дистанци-
онного банкинга для юриди-
ческих лиц в России являются
две компании: «Бифит» и
«Банк’c софт системс» (БСС).
По данным директора депар-
тамента маркетинга компа-

нии БСС Дмитрия Барсукова,

системы «банк-клиент» сего-
дня используют почти 100%
банков. При этом около 60%
из них применяют онлайно-
вые системы. И разработчи-
ки, и банкиры сходятся во
мнении, что оба типа сис-
тем — «банк-клиент» и «ин-
тернет-клиент» — наиболее
оптимальны по бизнес-функ-
циональности и практически
одинаковы по уровню инфор-
мационной безопасности.
Кроме того, системы «тол-
стый банк-клиент» по уровню
удобства пользования посте-
пенно приближаются к систе-
мам «тонкий банк-клиент».
Поэтому при выборе системы

дистанционного банкинга, не
важно — офлайновая она или
онлайновая, и кредитным ор-
ганизациям, и их клиентам
нужно обращать внимание на
одни и те же параметры: кто
является ее производителем,
с помощью каких средств
криптографии было написа-
но программное обеспечение
системы, а также на удобство
использования системы на
практике. «Когда мы думали,
какую систему установить в
банке и у клиентов, в первую
очередь мы решили работать
с лидерами в этой отрасли,—
рассказывает Владимир Лу-
ценко.— Затем мы выбрали
такую систему, чтобы про-
граммное обеспечение для
нее было написано с исполь-
зованием сертифицирован-
ных в ФАПСИ (теперь этим
занимается ФСБ) средств
криптографии. Ну, и тре-
тье — это гибкость системы и
то удобство в использовании,
которое она представляет для
нас и наших клиентов».  СФ
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«ЧАСТО ИСПОЛЬЗОВАНИЕ СИСТЕМЫ „толстый клиент”
оправданно. Бухгалтерия крупной компании, у которой
недостаточно сильный ИТ-департамент, нередко созна-
тельно отключается от интернета, чтобы минимизиро-
вать риск занести в систему какой-нибудь вирус»
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Точка отсчета
Российский рынок потреби-
тельского кредитования на-
ходится в зачаточном состо-
янии. Российские банкиры
никогда не давали в долг
физическим лицам, а у
граждан нет кредитной
культуры. Поэтому эйфо-
рию некоторых банкиров
остужают их коллеги и экс-
перты. Они утверждают,
что первопроходец в экс-
пресс-кредитовании —
банк «Русский стандарт» —
снял сливки с рынка и, поль-
зуясь правом первого, очень
высокими ставками при-

крыл неизбежные поначалу
просчеты.

Как считает исполнитель-
ный директор банка «Туран-
Алем» Кунсулу Капбасова,
ситуация на рынке ухудшает-
ся по нескольким причинам:

— рост конкуренции при-
водит к снижению требова-
ний при получении креди-
тов, особенно это видно по
популярным ныне экспресс-
кредитам;

— отсутствуют реально
работающие кредитные
бюро;

— каждый банк имеет
свою систему оценки креди-
тоспособности. Банки толь-
ко начинают задумываться
об установках скоринговых
систем, построенных на ста-
тистических моделях, одна-
ко для их полноценного за-
пуска требуется набрать не-

обходимую статистику кре-
дитов, что под силу сейчас
только крупным банкам;

— не отстроена система
работы с проблемной задол-
женностью, нет четкой ин-
фраструктуры на рынке,
банкам приходится решать
эти проблемы самостоя-
тельно;

— у населения, которое
все шире вовлекается в полу-
чение кредитов, отсутствует
кредитная культура.

Что может помочь банки-
рам снизить риски потреб-
кредитования? Практичес-
ки все меры приходится
разрабатывать с нуля. Гото-
вых решений или нет, или
они «заточены» под требо-
вания зарубежных рынков.
Речь идет о скоринге, о кре-
дитных бюро с достаточно
полной базой (см. материал
на стр. 70), об организации
отдела коллектинга (сбор
просроченных задолженно-
стей), о страховании ссуд-
ной задолженности. Из до-
ступных ранее способов
можно назвать идентифи-
кацию клиента по имею-
щимся на рынке базам дан-
ных российских ведомств.
Правда, надежность таких
баз под вопросом. Пробле-
ма еще и в том, что вся ин-
формация о методах работы

ОПАСНЫЙ ЗАЕМЩИК

Потребительское кредитование становится единственным растущим
источником доходов российских банков. Некоторые из них стали счи-
тать это направление панацеей, полагая, что только ритейл способен
привести их в счастливое будущее. Однако эксперты говорят, что все
подводные камни российского банковского ритейла не открылись да-
же лидерам рынка.  —Текст: Иван ФЕДОРЕНКО
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По словам Елены Докучаевой

(Sequoia Credit Consolidation),

коллекторские агентства нужны,

чтобы банк не тратил время

на безнадежных клиентов

Павел Башнин (РОСНО) говорит,

что сейчас занят сбором статис-

тики по дефолтам в нецелевом

кредитовании
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конкретных банков на роз-
ничном рынке — страшная
тайна.

По высшему баллу
Содержание скоринговых
систем — самый большой се-
крет розничных отделов бан-
ков. Впрочем, это до сих пор
тайна за семью печатями
и в развитых странах. На-
пример, в США всем трем
крупнейшим кредитным бю-
ро методику скоринга по-
ставляет компания Fair Isaac.
Но лишь несколько лет назад
она приоткрыла завесу сек-
ретности над тем, как рас-
считываются данные.

Что же такое скоринг?
Это способ получения балль-
ной оценки кредитора. Чем
выше балл, тем кредитор на-
дежней. Балл получается пе-
ремножением выбранных

весов на различные факто-
ры, которые влияют на кре-
дитоспособность.

Веса, естественно, выби-
раются не наобум. Первона-
чально в России модель мо-
жет содержать любые разум-
ные предположения: напри-
мер, о том, что одинокая
женщина с двумя детьми —
лучший заемщик, чем 25-лет-
ний студент. У скоринговой
модели должна быть обрат-
ная связь, то есть новые дан-
ные обязаны менять отноше-
ние к весам, которые присва-
иваются разным свойствам
заемщика. Если владельцы
«Жигулей» шестой модели
вдруг окажутся любителями
объявлять дефолты, то мо-
дель это учитывает и в даль-
нейшем поражает в правах
на получение кредита всех
таких автолюбителей. По-

добный процесс бесконечен.
Поэтому в лучшем положе-
нии оказывается банк, кото-
рый имеет самое крупное
«кредитное кладбище».
В этом случае он больше зна-
ет о неплательщиках и эф-
фективней может отказы-
вать им в кредитовании. На-
пример, в свое время банк
Wells Fargo выдавал новый
вид кредитов чуть ли не всем
подряд — для того чтобы по-
нять, кто склонен не возвра-
щать деньги.

В России лучшие «кредит-
ные кладбища» должны быть
у лидеров рынка. Теоретиче-
ски это Сбербанк. Правда,
неизвестно, внимательно
ли он относится к «сокрови-
щу» в виде неплательщиков.
А, например, у Home Credit
скоринговая система содер-
жит информацию о 4,2 млн

заемщиков в России и Вос-
точной Европе.

Дмитрий Белавин, замес-
титель директора сектора
финансовых услуг компании
Accenture (Москва), называ-
ет несколько составляющих
хорошей скоринговой систе-
мы. Помимо методологичес-
кого, есть и технологический
аспект. Например, необхо-
дима возможность быстрой
перенастройки системы при
появлении новых финансо-
вых продуктов — в нее долж-
на быть встроена мощная
аналитика. Еще один важ-
ный элемент —защищен-
ность системы скоринга.
Это касается защиты мето-
дики расчета кредитного
балла, которая сама по себе
является ноу-хау. Необходи-
ма и «антимошенническая»
составляющая: «Например,
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если в какой-то торговой
точке идет резкий всплеск
положительных решений,
нужно проанализировать,
в чем причина. Она может
быть банальной — магазин
открыл еще один этаж. Но
если видимых бизнес-при-
чин нет, это повод к тому,
чтобы задуматься»,— счита-
ет Дмитрий Белавин.

Отбирая хлеб 
у банкиров
Еще одна возможность сни-
зить риски по потребитель-
скому кредитованию — заст-
раховать их. На этом сегмен-
те рынка такой инструмент
применяет всего одна компа-
ния — РОСНО. Большинство
коллег уверены, что, прини-
мая на себя кредитные рис-
ки, страховая компания от-
бирает хлеб у банков, зани-
маясь не своим делом. И тут
же припоминают о печаль-
ной судьбе нескольких стра-
ховщиков, занимавшихся
в 1990-е годы страхованием
кредитов, выданных пред-
приятиям. Но в РОСНО па-
рируют, что риски перестра-
хованы в одной из крупней-
ших перестраховочных ком-
паний мира — французской
SCOR. И акционер РОСНО,
немецкая компания Allianz,
программу тоже одобрил.

К тому же на крупных игро-
ков в РОСНО не рассчитыва-
ют: у тех есть свои методики
оценки клиентов.

А ведь именно собствен-
ная методика скоринга и яв-
ляется центральной частью
предложения РОСНО. Павел
Башнин, директор центра
ритейловых продаж компа-
нии РОСНО: «Ключевой во-
прос в том, что мы базируем-
ся на результативности соб-
ственного скоринга. И мы
финансово несем за него от-
ветственность, страхуя риск
невозврата потребительско-
го кредита по любой причи-
не без исключений». Страхо-
вым случаем считается нео-
плата заемщиком задолжен-
ности в течение трех меся-
цев. Страховое покрытие
включает в себя сумму по-
требительского кредита
и проценты, начисленные
за три месяца со дня послед-
него платежа или со дня вы-
дачи ссуды (если ни одного
платежа не последовало).

Особенностью разрабо-
танной в РОСНО системы
скоринга стало наличие спе-
циального психотеста.

Отвечая на 18 вопросов,
потенциальный заемщик
сам себя помещает в одну из
категорий, страт. «Есть не-
сколько полей с противопо-
ложными понятиями. Нуж-
но поставить в отношении
этих качеств баллы, влево
или вправо, к какому из этих
качеств заемщик более или
менее предрасположен»,—
говорит Павел Башнин.
В РОСНО утверждают, что
своим «кредитным кладби-
щем», которое компания по-
лучила, сотрудничая с десят-
ком банков, они довольны.

Сейчас в РОСНО, по сло-
вам Павла Башнина, заняты
сбором статистики по невоз-
вратам в нецелевом кредито-
вании — например, на неот-
ложные нужды: «В этой сфе-
ре мы пока стараемся разде-
лить риски между нами и
банком. Через наш скоринг
мы даем денежные кредиты

до $10 тыс., но в этом случае
мы просим банк проводить
дополнительную проверку.
Сейчас мы накапливаем ста-
тистику того, насколько раз-
нится убыточность по целе-
вому и нецелевому кредито-
ванию».

За три года существова-
ния программы тариф по
страхованию целевых кре-
дитов упал с 8% до 4,5–5%,
страхование покупки авто-
мобиля в кредит заключает-
ся по ставке 2%. По страхова-
нию нецелевых кредитов
ставка самая высокая — 6%.

Пункт сбора 
плохих клиентов
Еще одно направление под-
держки банковского ритей-
ла — бизнес коллекторов
(сборщиков плохих дол-
гов). Именно он привлека-
ет нездоровое внимание об-
щественности: образы ре-
бят с бритыми затылками
и бейсбольными битами
не дают спокойно спать
журналистам. Проблема
только в том, что силовое
давление — вещь весьма
нетехнологичная.

А этот бизнес появился
в России только после того,
как банкиры осознали, что
подобную работу надо ста-
вить на поток и битами здесь
не обойтись. Сергей Козлов,
начальник управления кре-
дитования СДМ-банка: «Вы-
дача небольших кредитов —
это конвейер. Получение
долгов должно быть основа-
но на тех же принципах. Ес-
ли у тебя просрочка свыше
90 дней и ты сделал все необ-
ходимые мероприятия (кро-
ме судебных), то проще пе-
редать этот долг». Елена До-
кучаева, генеральный дирек-
тор компании Sequoia Credit
Consolidation, подтверждает:
«Мы нужны, чтобы банк не
тратил время на бесперспек-
тивных клиентов, а сосредо-
точился на работе с нормаль-
ными заемщиками».

Елена Докучаева расска-
зывает, что пока в России не-

возвраты в кредитных порт-
фелях соответствуют миро-
вым тенденциям: «Невоз-
врат ипотечных кредитов
в Америке — 1–2%. У нас
менее процента, ведь ипо-
течных клиентов отбирают
очень тщательно. Невозвра-
ты по автокредитам состав-
ляют около 2–3% в Америке,
похожие цифры и у нас. По
кредитным картам и экс-
пресс-кредитам там потери
составляют 5–6%. Сейчас
в России этот процент рас-
тет, и наши американские
коллеги бьют тревогу».

Российские колл-агентст-
ва пока работают только на
комиссионных и не отважи-
ваются выкупать долги, как
поступают на Западе. Су-
дить об эффективности их
работы тоже пока рано.
Но, по словам Елены Доку-
чаевой, если брать за при-
мер опыт США, то там, в за-
висимости от того, на какой
стадии берется задолжен-
ность, и от степени прора-
ботки данных при принятии
решения о выдаче кредита,
нормой считается от 10% до
50% возврата.

Каковы же все-таки мето-
ды получения денег? Сотруд-
ники агентств — и при бан-
ках, и в специализирован-
ных компаниях — уверяют,
что пользуются законными
способами. Но серьезное
психологическое давление
в России пока тоже закон-
ный метод. В США в свое
время был принят закон,
описывающий процесс взаи-
моотношений кредитора
и заемщика. Он содержит
многочисленные запреты
на поведение, которое мож-
но назвать преследованием
заемщика. Но не надо пре-
уменьшать эффективность
звонков с напоминаниями.
Поклонники бейсбольных
бит забывают, что для боль-
шинства граждан невыплата
долга — не вполне рядовое
событие. И психологические
методы работы будут весьма
эффективны.  СФ
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Дмитрий Белавин (Accenture)

знает, что должна содержать

хорошая скоринговая система

Е
В

ГЕ
Н

И
Й

 Д
УД

И
Н





расклад     Ф И Н А Н С О В Ы Й  К О Н С УЛ ЬТА Н Т

Закон по снижению 
ставок. 
Непрямого действия
Россияне уже взяли в банках
20 млн кредитов. В 2004 году,
по данным Центробанка,
объем выданных гражданам
кредитов вырос более чем
вдвое — с 298 млрд  до
617 млрд руб. А на прошлой
неделе вступил в силу закон
№218 «О кредитных истори-
ях». И в жизни россиян по-
явился еще один институт,
давно привычный на Запа-
де,— кредитные бюро. Влади-

мир Герасимов, генеральный
директор «Бюро кредитных

историй „Экспириан-интер-
факс”» (Experian Interfax)
комментирует появление но-
вого закона: «Кредитная исто-
рия сопровождает человека
всю жизнь. Речь идет не толь-
ко о покупке холодильника.
Все компании, которые что-то
реализуют в кредит, пользу-
ются услугами кредитных бю-
ро». Так, в США в кредитных
бюро содержится информа-
ция о более чем 90% экономи-
чески активных граждан.

Во всем мире кредитные
бюро лежат в основе систе-
мы управления рисками бан-
ков при выдаче кредитов фи-

зическим лицам. В нашей же
стране отсутствие кредит-
ных бюро, по мнению мно-
гих банкиров, служит глав-
ной причиной того, что, вы-
давая кредиты, российские
банки сильно завышают их
цену. Алексей Волков, дирек-
тор по развитию «Нацио-
нального бюро кредитных
историй», говорит: «Сейчас

вполне благонадежные
граждане платят 40–50% го-
довых. И это плата за отсутст-
вие информации. Для банки-
ров все клиенты, как Гюльча-
тай,— с закрытым личиком».

Закон «О кредитных исто-
риях» пока вступил в дейст-
вие не полностью: только с
сентября все без исключения
банки будут обязаны начать
взаимодействие с каким-ни-
будь из кредитных бюро.
Сейчас созданы два крупных
кредитных бюро — совмест-
ное предприятие Experian-
Interfax и «Национальное бю-
ро кредитных историй»
(НБКИ), возникшее под эги-
дой Ассоциации российских
банков. Принципы организа-
ции этих бюро разные.
В Experian-Interfax западный
партнер — одно из трех круп-
нейших в США кредитных
бюро. Учредители полностью
финансируют все первона-
чальные затраты, связанные
с созданием бюро. НБКИ по-
строено по кооперативной
модели, его акционерами яв-
ляются ведущие российские
банки. Технологическим
партнером и акционером яв-
ляется компания TransUnion,
один из мировых лидеров от-
расли. Создано НБКИ по об-
разу и подобию ведущего
кредитного бюро Герма-
нии — Schutzgemeinschaft
fuer Allgemeine Kredit-
sicherung (SCHUFA), которое
объединяет восемь регио-

ПРАВИЛА ДЛЯ ТВОРЦОВ 
КРЕДИТНЫХ ИСТОРИЙ

На прошлой неделе вступил в действие федеральный закон «О кредит-
ных историях». Кому-то это может и не понравиться, но факт остается
фактом: теперь кредитная история прочно войдет в жизнь россиян
и станет предметом их постоянной заботы.  —Текст: Иван ФЕДОРЕНКО
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Владимир Герасимов

(«Экспириан-интерфакс»)

говорит, что на Западе отсутствие

у гражданина кредитной

истории — вещь чрезвычайно

подозрительная
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нальных товариществ обес-
печения кредитов.

Обе российские компа-
нии претендуют на то, чтобы
стать крупнейшим и со вре-
менем, возможно, единст-
венным кредитным бюро
в нашей стране. Поэтому ры-
нок ожидает серьезная кон-
куренция.

На «нет» и кредита нет
Как же будут выглядеть отно-
шения россиянина с кредит-
ным бюро? По словам Алек-
сея Волкова, с 1 июня в кре-
дитных договорах или в анке-
тах на получение кредита по-
явятся два новых пункта. По-
тенциальный заемщик дол-
жен будет дать согласие, во-
первых, на предоставление
информации о нем в кредит-
ное бюро и, во-вторых, на за-
прос сведений о нем в этом
бюро. Любой отказ может
привести и к отказу в креди-
те. Банкиры говорят об этом
уверенно: вряд ли какие-то
банки ради победы в конку-
рентной борьбе пойдут на
разрушение основ всей сис-
темы управления рисками.

Контакт между банком и
кредитным бюро будет про-
ходить в онлайн-режиме. Ин-
формация будет передавать-
ся в течение нескольких ми-
нут и состоять из нескольких
модулей, их описание содер-
жится в законе: никакой дру-
гой информации там быть не
должно. Первый модуль —

идентификационный (пас-
портные данные, ИНН). Вто-
рой содержит описание объ-
ема текущих обязательств.
Как говорит Алексей Волков,
этот модуль исключительно
важен. Опыт Восточной Ев-
ропы показывает, что необ-
ходимо какое-то время, что-
бы у людей сформировалась
культура обслуживания свое-
го долга. Почувствовав вкус
к кредитам, неопытные заем-
щики часто перестают кон-
тролировать их объем —
и текущие обязательства мо-
гут стать непомерными. Тре-
тий и четвертый модули —
это так называемые white
и black report. Содержат они,
соответственно, отчеты об
исполненных и неисполнен-
ных обязательствах.

Свою кредитную историю
можно контролировать. Ве-
роятны ситуации, когда в бю-
ро попадает ошибочная ин-
формация. Поэтому раз в год
свою историю можно прове-
рить бесплатно. И неограни-
ченное число раз можно за-
просить свой файл, заплатив
за это. Главная цель введения
оплаты за эту услугу — отсечь
запросы из любопытства. Об-
новляться информация в бю-
ро будет не реже раза в
10 дней, скорее всего это бу-
дет происходить раз в неделю.

В последнее время много
говорят о том, что кредитные
бюро будут собирать всю ин-
формацию о выплатах чело-

веком своих долгов. Включая
и сведения от сотовых компа-
ний и об оплате коммуналь-
ных платежей. Но, по мне-
нию Алексея Волкова, это де-
ло будущего. Он считает, что
сотовым компаниям — а они
недавно громко заявили
о своем желании сотрудни-
чать с кредитными бюро —
еще надо подготовиться. Во-
первых, информации у них
не так много: основная масса
клиентов пользуется мобиль-
никами по предоплате. А во-
вторых, пользователям необ-
ходимо приспособиться к
новшеству. Скажем, сегодня
широко распространена
практика, когда телефоны
регистрируют на секретарш,
на родственников. «Раньше
были очень распространены
доверенности на автомоби-
ли. После введения ОСАГО
все проблемы на дорогах то-
го, кто получил доверен-
ность, становятся проблема-
ми выдавшего. Ну и попро-
буйте сейчас купить автомо-
биль по доверенности. Так
и в этом случае. Но если госу-
дарство поставило людей пе-
ред фактом, то компаниям
стоит немного подготовить
людей к нововведениям»,—
объясняет Алексей Волков.
Похожая ситуация и с опла-
той жилищно-коммуналь-
ных услуг. Владимир Гераси-
мов говорит, что кредитным
бюро теоретически интерес-
на информация о коммуналь-

ных платежах: «Но, вы пони-
маете, эти структуры очень
тяжелы на подъем. К тому же
непонятно, кто обладает пол-
ной информацией. Ведь в
этой сфере было очень много
реорганизаций. Так что базо-
вая информация будет все-
таки поступать от банков».

Допуслуги
Первые два года, по мнению
большинства экспертов, пол-
ной информации о заемщи-
ках в кредитных бюро не бу-
дет. Именно столько време-
ни займет процесс формиро-
вания базы данных, которая
устроит выдающих кредиты
банкиров. Но Владимир Ге-
расимов подчеркивает, что
по окончании этого периода
бюро рассчитывает на мил-
лионные объемы запросов.

Оба российских бюро бу-
дут предоставлять дополни-
тельные услуги, полный пере-
чень которых еще не сформи-
рован. Пока однозначно мож-
но говорить о том, что и у
Experian-Interfax, и у НБКИ
планируется скоринг (см. ма-
териал на стр. 66). «Скоринг
мы будем предоставлять толь-
ко как опцию. Понятно, что у
всех банков собственные под-
ходы к клиентам. Тот клиент,
который не подойдет ипотеч-
ному банку, очень даже инте-
ресен банку, работающему
с сетью по продаже бытовой
техники. Банк может иметь
собственную скоринговую
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систему, может ограничиться
информацией из кредитной
истории, а может купить ско-
ринг у нас»,— рассказывает
Владимир Герасимов.

По словам Алексея Волко-
ва, у НБКИ тоже будет собст-
венная система обработки
кредитного отчета. По сути,
это тоже скоринговая систе-
ма, основанная на имеющей-
ся у бюро базе данных. Вряд
ли ей будут пользоваться
крупные банки, имеющие
собственную базу, но для не-
больших банков, занявших-
ся ритейлом, такая услуга мо-
жет оказаться полезной. При
этом выдавать решение кре-
дитное бюро не будет, банк

сам будет предоставлять кре-
дит или отказывать в нем, ос-
новываясь на своем отноше-
нии к риску.

«Юрики» 
бывают разные
Информация будет соби-
раться и о юридических ли-
цах. Алексей Волков считает,
что их можно разделить на
две группы. В первую попа-
дают небольшие фирмы —
частные предприниматели
и маленькие компании. В от-
ношении них банки станут
поступать так же, как и с фи-
зическими лицами: отказ
от разрешения на проверку
данных будет вести к отказу
в кредите. Отличие таких ма-
леньких компаний от физ-
лиц состоит только в том, что
информация будет запраши-
ваться шире: банк потребует
еще и досье на связанных
лиц — на генерального ди-
ректора, учредителей и т. д.

Что касается крупных и
средних компаний, относя-
щихся ко второй группе, то
появления кредитных бюро

они, скорее всего, не заме-
тят. Оценка рисков кредито-
вания таких фирм основана
на других методах, роль кре-
дитного бюро здесь совсем
невелика. Да и трудно себе
представить, что банк решит
не выдавать кредит привле-
кательному клиенту только
по причине отказа переда-
вать информацию в кредит-
ное бюро. Единственной ка-
тегорией предприятий, кото-
рые, по мнению Алексей
Волкова, будут заинтересо-
ваны в размещении инфор-
мации в кредитном бюро,
станут амбициозные сред-
ние компании: «Информа-
ция в кредитном бюро может
им заменить отсутствие опы-
та заимствований на рынке.
Инвесторы смогут узнать о
том, как они выплачивали
долги банкам».

«Экспириан-интерфакс»,
по словам Владимира Гераси-
мова, для оценки риска кре-
дитования компаний будет
пользоваться созданной
«Интерфаксом» базой дан-
ных корпоративной инфор-
мации СПАРК (данные по
2,5 млн компаний).

Кому откроется Сезам
Важный вопрос, интересую-
щий россиян,— безопас-
ность переданной бюро ин-

формации. Можно предполо-
жить, что сомнения в безо-
пасности будут первоначаль-
но главным мотивом при от-
казах. Россиян, совсем недав-
но ставших очевидцами
громкой (и уже повторной)
утечки данных о банковских
проводках из Центрального
банка, можно понять. Но со-
трудники бюро утверждают,
что беспокоиться не стоит.
«Безопасность информа-
ции — это просто основы это-
го бизнеса. Ему уже сто лет,
и наш партнер, Experian, свой
опыт в этой области нам пе-
редал, и российское бюро бу-
дет соответствовать его стан-
дартам»,— говорит Владимир
Герасимов. Он уверен: «Мы
будем защищены и от угрозы
физического хищения, и от
атак хакеров, и от опасности
внутренней утечки. Доступа
к полной информации о кли-
енте сотрудники не имеют.
Все, что они могут увидеть,—
так называемые шаблоны,
которые позволяют прове-
рить, соответствует прислан-
ный файл заданному форма-
ту или нет. В настоящее вре-
мя мы получаем также лицен-
зию на техническую защиту
конфиденциальной инфор-
мации. Кстати, у Experian за
все время существования не
было утечек».  СФ
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Российское законодательство о кредитных историях ближе к евро-
пейскому, чем к американскому варианту.
Дело в том, что в европейской системе (так называемой «опции-да»)
требуется твердое согласие гражданина на разглашение данных, в
то время как в американской «опции-нет» установлена презумпция
согласия. В США граждане должны предпринимать активные дейст-
вия для нераспространения информации. В целом европейские за-
коны более серьезно защищают права граждан, а американское за-
конодательство больше ориентировано на коммерческие интересы.
В США возможна передача информации от кредитного бюро компа-
ниям для маркетинга продуктов. Европейцы относятся к такой прак-
тике очень прохладно, хотя прямой запрет есть только в законода-
тельстве Франции.
Закон США требует уведомлять гражданина о запросе в кредитное
бюро только в случае отказа в выдаче кредита, причем уведомление
направляет заемщику кредитор, а не бюро. Даже это положение бы-
ло принято только в 1996 году (а закон существует с 1970 года), ког-
да стало ясно, что американцам требуются огромные усилия, чтобы
исправить ошибочные мнения в кредитной истории.

В ЕС директива совета министров Европарламента от 25 октября
1995 года «О защите граждан в связи с обработкой персональных
данных и о свободном передвижении таких данных» даже запреща-
ет использование системы скоринга, если заемщика не уведомили о
ней и он не согласен с ее использованием. При желании заемщику
обязаны разъяснить логику системы кредитных оценок. В США кре-
дитные бюро вообще не обязаны сообщать детали системы кредит-
ных оценок или даже полученный заемщиком балл.
Правда, в США существуют прямые запреты запрашивать и исполь-
зовать сведения о расовой принадлежности, национальности, состо-
янии здоровья или семейном положении. Правило это выполняется,
так как за его нарушение можно понести довольно серьезное нака-
зание. Вся прочая информация, которая может быть получена из
публичных архивов или представленных кредиторам документов,
может включаться как в базу данных, так и в справки.
Закон США разрешает кредитным агентствам предоставлять любо-
му правительственному органу по его требованию без указания при-
чин сведения об имени гражданина, его настоящем и прошлых мес-
тах жительства, настоящем и прошлых местах работы.

БЛИЖЕ К ЕВРОПЕ

Алексей Волков

из «Национального бюро

кредитных историй» уверен,

что нынешние 40–50% годовых

заемщики платят за отсутствие

информации
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206 
непригодных подзаконных ак-
тов разработали в прошлом
году юристы, состоящие на
госслужбе. Именно столько
приказов и инструкций отка-
залось регистрировать Мини-
стерство юстиции из-за их не-
соответствия федеральному
законодательству. Рекорд
среди ведомств-бракоделов
принадлежит Росстрою (быв-
ший Госстрой), которому Мин-
юст вернул в прошлом году
на доработку 74% поданных
на регистрацию подзаконных
актов. На втором месте — ми-
нистерства культуры и транс-
порта: им было возвращено
43% актов. На третьем месте
оказались Федеральная нало-
говая служба, которая получи-
ла назад 21% разработанных
инициатив, и Министерство
финансов — 20%. Все в по-
рядке с юридической грамот-
ностью, констатирует дирек-
тор департамента Минюста
Евгений Забарчук, было лишь
у двух ведомств: ФСБ и Гос-
наркоконтроля.

55%
— на столько выросла стои-
мость акций «Балтики» с нача-
ла этого года. Аналитики пола-
гают, что резкий рост капита-
лизации «Балтики» объясняет-
ся ее грядущей консолидаци-

ей с пивоварнями «Вена»
и «Пикра», закончить которую
компания намерена к
2007 году. Впрочем, инвесто-
ров могли впечатлить и фи-
нансовые показатели компа-
нии, которые после ухода с по-
ста президента «Балтики» Тай-
мураза Боллоева начали по-
степенно улучшаться. По ре-
зультатам первого квартала
2005 года продажи «Балтики»
выросли на 21,7%, достигнув
165,4 млн евро, а чистая при-
быль увеличилась на 87,9% —
до 23,3 млн евро. В самой
«Балтике» такие показатели
объясняют изменениями в си-
стеме дистрибуции и в брэн-
довой политике, а на рынке —
изменением стиля руководст-
ва компании, которая прежде
была ориентирована на выст-
раивание жесткой организа-
ционнной вертикали.

$6 млрд
— таков размер убытков, ко-
торые ожидают мировые
авиакомпании в нынешнем
году. Об этом заявил глава
Международной ассоциации
воздушного транспорта (IATA)
Джованни Бизиньяни на от-
крытии генеральной ассамб-
леи этой организации в Токио.
Ранее эта сумма составляла
$5,5 млрд. Господин Бизинья-
ни отметил, что с 2001
по 2004 годы авиакомпании

потеряли более $36 млрд. Од-
на из главных причин убыт-
ков — чересчур высокие це-
ны на топливо. На его закупку
в этом году авиаперевозчи-
кам придется потратить
$83 млрд. В непростом поло-
жении авиакомпаний Бизинь-
яни винит также правительст-
ва ряда стран, установившие
слишком высокие налоги
на торговлю авиабилетами.
Больше всего он посочувство-
вал американским перевоз-
чикам, которые в прошлом го-
ду потеряли $9 млрд. У евро-
пейских и азиатских компа-
ний, по его словам, дела об-
стоят несколько лучше.

2 млн
сообщений о подозрительных
операциях в российских бан-
ках поступило в Росфинмони-
торинг из Центробанка
в 2004 году. Об этом сообщил
заместитель председателя ЦБ
Виктор Мельников, выступая
с отчетом о достижениях ЦБ
на конференции по вопросам
противодействия отмыванию
доходов, полученных преступ-
ным путем, и финансирова-
нию терроризма. Судя по его
словам, бдительность отече-
ственных кредитных учрежде-
ний растет чуть ли не в геоме-
трической прогрессии:
в 2002 году в Росфинмонито-
ринг поступило 350 тыс. сооб-
щений банков о проведении
подозрительных операций,
в 2003-м — уже 950 тыс.
В минувшем году, по словам
Мельникова, Центробанк вы-
явил на 40% больше наруше-
ний в деятельности банков,
чем годом ранее. Для обнару-
жения пробелов в работе
банков ЦБ в прошлом году
провел 2592 проверки —
на 893 больше, чем в 2003-м.

$203 млн
решила направить на выпла-
ту дивидендов по итогам
2004 года «Стальная группа

„Мечел”». Это самая большая
сумма дивидендов, которую
компания выплачивает за по-
следние годы, но в целом она
меньше, чем запланировали
выплатить своим акционерам
другие компании отрасли. На-
пример, «Северсталь» пообе-
щала поделиться с акционе-
рами $350 млн, Новолипец-
кий металлургический комби-
нат готов выплатить
$355 млн, а Магнитогорский
меткомбинат — более
$500 млн. Впрочем, эксперты
полагают, что рекордная сум-
ма дивидендов стала воз-
можной в связи с тем, что
в декабре 2004 года «Мечел»
выручил $780 млн от прода-
жи 16% акций «Магнитки»,
которыми и решил поделить-
ся с акционерами. По прогно-
зам аналитиков, в следую-
щем году прибыль «Мечела»
может сократиться вдвое,
что повлечет за собой
и уменьшение дивидендов.

3 рубля
заплатят московские абонен-
ты, подключившиеся к ново-
му тарифу «Единый» сотового
оператора «Мегафон», за ми-
нуту разговора с любым реги-
оном России, а также с Евро-
пой, США и Канадой. Таким
образом, «Мегафон» вплот-
ную приблизился к тарифам,
предлагаемым IP-оператора-
ми. Аналитики уже склонны
считать это новое предложе-
ние «Мегафона» объявлением
ценовой войны конкурентам.
Например, у МТС звонок
в страны Европы стоит $0,6,
а в Штаты — $1,7 за минуту.
Не исключено, что другим
сотовым операторам теперь
также придется опустить це-
ны на предоставление услуг
международной связи. Серь-
езными потерями может
обернуться такая ценовая
конкуренция и для «Ростеле-
кома», у которого междуна-
родные звонки с обычного
телефона стоят в несколько
раз дороже. СФ
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Читайте в следующем номере
(в продаже с 13 июня)

[лаборатория]
Как зажечь сотрудников,
близких к профессиональному
выгоранию

Секретфирмы

А ТАКЖЕ КАЖДУЮ НЕДЕЛЮ:
главные деловые события;
практика лучших российских
компаний;
самые заметные отставки
и назначения

[разговор номера]
Интервью с Константином
Бабкиным, председателем
совета директоров холдинга
«Новое содружество»

[частная практика]
Почему «Чумак» продает свою
продукцию в России под чужими
брэндами

[тема номера]
Самые эффективные способы
борьбы с пиратами
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