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ПОЛНЫЙ КЛАССИФАЙД Издательский
холдинг «Пронто-Москва» построил свою им-
перию на бумаге, но теперь все больше вни-
мания уделяет интернет-направлению. Ловить
рекламодателей в Сети проще, чем привле-
кать их в печатные издания

МИМО ДЕНЕГ Этим летом в России слу-
чился первый дефолт по публичным долго-
вым обязательствам — у компании «Минне-
ско Новосибирск». Опыт может быть поучи-
телен, ведь этот дефолт скорее всего не по-
следний c. 24

КОФЕ ХАОС Импортер мяса птицы «Фуд
трейд групп» задался целью стать одним
из лидеров рынка кофеен, отличающегося
сильнейшей конкуренцией. Президент
компании Евгений Коган рассчитывает,
что в этом ему поможет опыт крупнейшей
американской кофейной сети c. 28

СТРАТЕГИЯ

ПРОСЧЕТ

АДАПТАЦИЯ

конкуренция
НИША В ТЕЛЕ Игроки рынка платного теле-
видения в России пытаются заманить в свои
сети инвесторов и рекламодателей. Правда,
приманка пока не слишком аппетитна — одни
обещания и прогнозы. Бизнес у «пауков» вы-
сококонкурентный и низкодоходный c. 32

КРАСИВО ВЫШЛИ Фонды «Финам» и No-
rum выходят из состава акционеров компа-
нии «Бука» с 350% прибыли. Свой пакет ак-
ций фонды продали конкуренту «Буки» — фир-
ме 1С. Время для того, чтобы покинуть проект,
выбрано самое подходящее c. 40

СДЕЛКА

ТОЧКИ РОСТА

идеи
КЛИНИЧЕСКАЯ КАРТИНА Оцифровка
здравоохранения распространилась и на по-
требителей медицинских услуг c. 42

ВОЗВРАЩЕНИЕ ПАВЛИКА МОРОЗОВА
Cдав приятеля с потрохами, вы будете достой-
но вознаграждены c. 47

wow Ноутбук по цене покетбука / Чемодан-
спальня / Штаны с шифтом / Трансы на трассе
c. 48

СВЕТОСИЛЬНЫЙ БРЭНД Чтобы к марке
относились с уважением, она должна сиять
и быть ростом с пирамиду Хеопса c. 50

НЕ КВАДРАТНО Директор первой в России
фирмы виртуальных туров Алексей Кукушкин
терпеть не может прямых углов c. 51
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ДЕТСКИЕ НЕОЖИДАННОСТИ «Секрет
фирмы», IQ marketing и OMI расшифровывают
язык новых потребителей — поколения Z

«ЕСЛИ НУЖНЫХ КАНДИДАТОВ НЕТ,
НАСТУПАЕТ КОЛЛАПС» Как не пустить
в компанию «вредные элементы», рассказы-
вает директор A&DC Аласдар Мелвилль c. 58

СОПРОТИВЛЕНИЕ БЕСПОЛЕЗНО Несго-
ворчивого партнера берут хитростью c. 61

ПУГАЮЩАЯ ПРОСТОТА В книге одного
из ведущих дизайнеров США о простоте
не нашлось места дизайну c. 65
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частная практика

c. 16
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лаборатория

принципы
Я часами могу рас-
сказывать друзьям
о том, насколько пре-
красны статуи Цере-
тели. В треше есть
своя эстетика — это
тот контрапункт к кра-
соте, который просто
необходим
Давид Ян c. 66

в блогах c. 50

Джим Байбер выдви-
нул потрясающую
идею, как помочь 
Starbucks сменить кон-
цепцию: надо пере-
именовать все Star-
bucks вBucks или во-
обще в«*$». Такая пе-
ремена отразит суть
эволюции сети вим-
перию фаст-кофе.
Прошлого не вернуть—
таков императив 
Уолл-стрит
Брюс Насбаум
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К тому моменту, когда
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что зрители, которые
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«Ерунда какая-то вся эта история с таблетками. Особенно что касает-
ся товарища со значительной фамилией Медведев. А печень не сядет раньше вре-
мени, если столько химии пожирать? Мне кажется, что игры в фармацевтические
игрушки — удел узкого круга лиц, которые не способны по-другому овладеть собой
и ситуацией. Точно так же как фотошоп — любимый инструмент тех, у кого не получа-
ется нормально фотографировать. Возможно, препараты дают какую-то иллюзию
могущества, но по сути ничего не меняют. Стали ли спортсмены сильнее от того, что
применяли допинг? Да, рекорды пошли (если, конечно, нарушителей не ловили
с поличным). Но счастливее ли они сами от этого? А самое главное, никто не знает,
на сколько химия сократила им жизнь. Дело в том, что фармацевтическим компа-
ниям нужно находить все новые и новые рынки сбыта, поэтому они готовы кормить
пилюлями всех здоровых людей, лишь бы заработать. А уж лоббистского ресурса
этим монстрам не занимать».  

Николай Кульский
«Киборги в раю»
СФ №30 (262) 04.08.2008

«У меня лично Арас Агалароввызывает очень сильные
и противоречивые чувства. С одной стороны, такие люди не могут не раздражать —
о его безграничной тяге к совершенству, которая ни перед чем не останавливается,
ходят легенды. Это же просто ненормально, когда готовый объект приходится пере-
делывать, потому что владельцу не понравилась какая-то мелочь. Можно же было,
наверное, обдумать все на более ранних стадиях. С другой стороны, не восхищаться
им тоже невозможно. То, что он делает, часто не укладывается в общепринятую ло-
гику, но ведь работает же. Чтобы позволить себе уделять внимание даже таким
незначительным вещам, как отражения в стальных деталях интерьера, необходима
не только финансовая независимость, но и огромная уверенность в себе. Мне ка-
жется, в молодом поколении бизнесменов таких людей немного. Они стараются за-
ранее все детально просчитать, до копейки. Это правильно, но и… скучно как-то.
Нет в этом красоты, широты души и азарта».  

Дмитрий Воронин, Москва
«Хочу, чтобы в мой успех не верили»
СФ №30 (262) 04.08.2008

«С точки зрения маркетингаможно дробить аудиторию до
бесконечности. Но есть какой-то предел, после которого выделение новой катего-
рии перестает быть функциональным. Случай с работающими мамами, на мой
взгляд, именно такой. Это подтверждают сами примеры в статье. Например, слож-
ности с покупкой детского питания или подгузников. Сейчас есть интернет-магази-
ны. К тому же, в отличие от Европы, у нас многие магазины работают круглосуточно.
Или почему автопроизводители не позиционируют свои машины на работающих
мам? Они рекламируют машины как семейные, которые в равной степени удовлет-
воряют потребности не только работающих мам, но и неработающих, да еще и пап
в придачу. Зачем же им в таком случае искусственно сужать аудиторию? Проблема
скорее не в отсутствии каких-то специальных сервисов для работающих мам,
а в том, что жить две жизни на 100% в принципе сложно. Но это больше вопрос
к тайм-менеджменту, а не к маркетологам».  

Елена Аверьянова
«Дорогая мамочка»
СФ №29 (261) 28.07.2008
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влияния оказался на стороне Потанина, кото-
рый добился назначения на пост генерального
директора комбината своего кандидата — гла-
вы Ростуризма Владимира Стржалковского. Не-
которые эксперты и вовсе уверены: комбина-
ция с нейтрализацией Дерипаски была задума-
на Прохоровым и Потаниным с самого начала,
чтобы предотвратить угрозу возможного погло-
щения «Норильского никеля» всеядным «Руса-
лом». Подсластить пилюлю Дерипаске могут
разве что около $300 млн (по некоторым оцен-
кам), которые глава «Русала» может заработать
на переуступке акций, в свое время приобре-
тенных по цене меньше $300 за бумагу.

Как повлияют действия ОНЭКСИМа на
структуру акционерного капитала «Норильско-
го никеля», предсказать нетрудно. По состоя-
нию на конец мая Владимиру Потанину при-
надлежало 29,78% акций компании. И если
бенефициар «Интерроса» воспользуется пред-
ложением, его доля вырастет до 46,44%. А от-
сюда уже недалеко до контрольного пакета,
ведь Потанин может докупить недостающие
несколько процентов на биржах, если уже не
сделал это. И тогда любые последующие слия-
ния «Норильского никеля» с другими метал-
лургическими группами будут проходить уже
на условиях «Интерроса».

Комбинация провалится лишь в том случае,
если у Владимира Потанина не хватит денег
для ее реализации. Мало того, что ему придет-
ся изыскать $6,5 млрд. «По закону об акцио-
нерных обществах приобретатель, консолиди-
ровавший 30% или более акций, обязан на-
править оферту и всем остальным акционе-
рам,— указывает аналитик Банка Москвы
Юрий Волов.— То есть „Интерросу“ могут пона-
добиться дополнительные $30 млрд, при-
влечь которые под залог активов „Интерроса“
вряд ли возможно».

Эпохальная сделка Потанина и Прохорова
станет проверкой на платежеспособность не
только покупателя, но и продавца. Ведь схема
оплаты пакета ОНЭКСИМа включает 35,2% ак-
ций «Полюс золота», так что после сделки в ру-
ках Михаила Прохорова, владеющего 30%
«Полюс золота», окажется больше 65%. И тог-
да ему тоже придется выставлять обязатель-
ную оферту миноритариям. Впрочем, считают
аналитики, «Интеррос» и ОНЭКСИМ могут
обойти требования закона, раздробив приоб-
ретаемые пакеты, и ФСФР будет очень трудно
поймать компании на нарушениях.

Активы «Норильского
никеля» не хотят сливаться 
с «Русским алюминием»

Группа ОНЭКСИМ Михаила Прохорова собирается
продать пакет акций «Норильского никеля»
Владимиру Потанину. На рынке считают, что это
тесамые акции, которые Прохоров уже продавал
однажды Олегу Дерипаске.  ТЕКСТ: юлиана петрова

Дубль два
Группа ОНЭКСИМ, контролируемая Михаилом Прохо-
ровым, объявила о том, что завершает консолидацию
16,66% акций «Норильского никеля» для последую-
щей их продажи Владимиру Потанину. По информации ОН-
ЭКСИМа, Потанин готов выкупить этот пакет за $10 млрд, из которых
$6,5 млрд будет оплачено деньгами, а оставшаяся часть — 35,2% ак-
ций «Полюс золота». Назначенная цена выкупа — $315 за бумагу «Но-
рильского никеля», что примерно на 40% выше рыночных котировок
акций комбината в прошлую среду. По информации одного из источни-
ков «Коммерсанта», сделка должна пройти в рамках безотзывной
оферты, которую Потанин выставил Прохорову еще весной.

Только вот незадача: после того как Прохоров уступил нынешней вес-
ной свои 25% «Норильского никеля» «Русалу» Олега Дерипаски, у него
в лучшем случае осталось 3–4% бумаг комбината. Незаметно приобре-
сти недостающую часть на свободном рынке он не мог: скупка такого
большого пакета спровоцировала бы бурный рост котировок.

Инсайдеры утверждают, что на самом деле Прохоров продает акции,
которые он недавно уступил Олегу Дерипаске. «Не исключено, что Дери-
паска отказался от идеи слияния „Норильского никеля“ и „Русала“ из-за
слишком сильного влияния Потанина и теперь продает часть своего паке-
та „Интерросу“»,— полагает аналитик Собинбанка Николай Сосновский.

Пока бывшие соратники делили имущество, Дерипаска, видимо, обна-
ружил, что имеющегося у него блокпакета «Норильского никеля» явно
недостаточно для полноценного участия в управлении компанией. Фор-
мально главе «Русала» удалось реализовать равноправную схему пред-
ставительства в совете директоров: три директора от «Интерроса», три от
«Русала» и три «независимых» от миноритариев. Но де-факто перевес
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«Илбау» создано на паритетных началах. Однако руко-
водство нового СП будет осуществляться исключитель-
но австрийской стороной. «Все топ-менеджеры „Ил-
бау“ — представители Strabag»,— рассказала предста-
витель ГК ПИК Наталья Коновалова.
Новая структура выступит генподрядчиком на проектах строительства
монолитного жилья, принадлежащих ПИК. До сих пор девелоперская
группа предпочитала работать без партнеров. Изначально специали-
зацией ПИК являлось панельное домостроение, однако в последнее
время доля «монолитных проектов» растет. В региональном портфеле
они составляют 100%; в Подмосковье — около 30%, а в Москве —
10%. В первое время генподрядчиком на монолитных проектах груп-
пы выступала принадлежащая ПИК компания «ПИК-девелопмент».
Но около года назад группа стала прибегать к услугам австрийского
концерна. В частности, усилиями ЗАО «Штрабаг» (российская «дочка»
австрийского концерна) возводятся жилые комплексы «Рублевские
огни» и «Английский квартал». «ПИК был нужен топовый генподряд-
чик»,— рассуждает первый заместитель генерального директора

«М.О.Р.Е.— Плаза» Михаил Михайлов. Однако
стоят услуги топовых австрийцев недешево.
За генподрядные работы Strabag берет
12–19% от стоимости строительных работ, то-
гда как цена услуг других генподрядчиков мо-
жет опускаться ниже 10%.

Как рассказал СФ генеральный директор
ЗАО «Штрабаг» Александр Ортенберг, около
полугода назад ГК ПИК сама вышла на авст-
рийцев с предложением создать совместную
структуру. Для россиян это отличная возмож-
ность сэкономить. К тому же, по мнению члена
совета директоров Mirax Group Алексея Адика-
ева, с созданием «Илбау» группа ПИК избави-
лась от «головной боли» с генподрядными ра-
ботами, где доходность существенно ниже,
чем у девелоперов. Кроме того, ПИК получила
непрофильный актив, управляемый профес-
сиональной компанией.

Мотивация Strabag не так очевидна. Кон-
церн, блокпакет которого в прошлом году вы-
купил Олег Дерипаска, активно работает
в России без ГК ПИК и рискует создать себе
конкурента. Портфель заказов Strabag в Рос-
сии достигает 3 млрд евро — это явный лидер
рынка. Более того, австрийцы агрессивно на-
ращивают свое присутствие в нашей стране.
В 2007 году они совместно с Deutsche Bank от-
крыли девелоперскую компанию DB Develop-
ment, ориентированную на российский ры-
нок. Через полгода «Базовый элемент» и авст-
рийский концерн создали предприятие, спе-
циализирующееся на строительстве цемент-
ных заводов. Летом этого года Strabag заклю-
чил договор с девелоперской структурой
RIGroup о совместном инвестировании. Дета-
ли этого соглашения, по словам Ортенберга,
будут раскрыты в начале осени.

Зато сотрудничество с ПИК гарантирует
Strabag доступ к проектам одного из крупней-
ших застройщиков России. Сегодня в порт-
фель «Илбау» уже включены монолитные про-
екты ПИКа суммарной площадью 300 тыс. кв.
м. В столице СП займется строительством жи-
лья в районах Кунцево, Орехово и Марьиной
Роще, а в Московской области — в Долгопруд-
ном и Химках. С 2009 года «Илбау» начнет ра-
ботать и на региональных проектах ПИК.

«Возможно, через несколько лет „Илбау“
выйдет на открытый рынок и станет участво-
вать в тендерах других девелоперских компа-
ний»,— говорит Наталья Коновалова. Но участ-
ники рынка сильно сомневаются, что события
будут развиваться по такому сценарию. «Не ду-
маю, что когда-нибудь они выйдут на открытый
рынок»,— считает Михаил Михайлов. В против-
ном случае Strabag столкнется на тендерах
с собственной «дочкой» под управлением сво-
их же менеджеров.

ГК ПИК и австрийская Strabag создали генподрядное
предприятие «Илбау». Новая компания будет
работать в том же сегменте, что и австрийский
концерн. Однако конкурентом Strabag, по мнению
экспертов, СП не станет — «Илбау» просто не выйдет
на открытый рынок.  ТЕКСТ: денис тыкулов

Карманный 
генподрядчик

ГК ПИК рассчитывает
в компании со Strabag
поднять монолитное
домостроение 
на новую высоту

Х
А

Р
С

Е
Е

В
 О

Л
Е

Г



11.08
____

17.08.2008
____

№31 (263) Секрет фирмыc10

На прошлой неделе фонд прямых инвестиций
UFG Private Equity Fund I Бориса Федорова
купил 5-процентный пакет компании «Русский
алкоголь». Похоже, время портфельных
инвесторов в секторе крепких напитков уже
на подходе.  ТЕКСТ: юлия гордиенко

Водка в портфеле
Группа «Промышленные инвесторы» Сергея Генералова продала
90% компании «Русский алкоголь» в июле. Тогда среди покупа-
телей назывались британский фонд Lion Capital LLP и польская
алкогольная компания Central European Distribution Corporation.
10% акций оставалось у менеджмента компании во главе с гендиректором Серге-
ем Сорокиным. Как стало известно «Коммерсанту», теперь в пул инвесторов входит
и UFG Private Equity. На рынке поговаривают, что сделка состоялась не в последнюю
очередь благодаря давней дружбе Бориса Федорова с Сергеем Генераловым. При-
чем Федоров заинтересовался алкоголем основательно: он собирается войти в со-
вет директоров компании.

Дружба дружбой, но у сделки есть куда более весомые причины. «Мы тоже смот-
рели на этот актив,— признается управляющий партнер Icon Private Equity Кирилл
Дмитриев.— „Русский алкоголь“ был одной из самых интересных целей для инвести-
ций — компания обладает уникальным менеджментом и показала колоссальный
рост». Это самая дорогая и перспективная компания на алкогольном рынке, согла-
сен директор Центра исследований федерального и региональных рынков алкоголя
Вадим Дробиз, который оценивает весь «Русский алкоголь» примерно в $750 млн.

Впрочем, до недавнего времени интереса инвестфондов к ликероводочным
компаниям не наблюдалось вовсе. Отрасль непрозрачна и зарегулирована госу-
дарством. До сих пор ее контролировали восемь министерств и ведомств, каждое
из которых, уверяет Дробиз, тянуло одеяло на себя. Теперь, похоже, «винно-водоч-
ное» регулирование сплотится вокруг назначенного в конце июля замминистра
сельского хозяйства Николая Архипова, который курирует розничную торговлю,
табачную и алкогольную промышленность.

Вскоре после сделки с «Русским алкоголем» продать 20% своих акций фонду
Marshall Capital Partners собралась компания «Ост-алко». Как полагают аналитики,
к привлечению портфельных инвесторов уже готовы компании «Ладога», «Омсквин-
пром», «Байкалфарм». Благо зафиксировать прибыль инвесторам скорее всего бу-
дет несложно. «Через несколько лет крупные международные игроки, такие как
Diageo и Pernod Ricard, станут с меньшим опасением смотреть на российский рынок.
Им-то и можно будет с выгодой продать миноритарные пакеты»,— полагает Вадим
Дробиз. Тогда на российском алкогольном рынке пойдет уже совсем другая игра.

Государство должно
принять канал

«ТВ Центр» в госу-
дарственное лоно ,,

Желание московского мэра
обеспечить преференции
«родному» каналу вполне по-
нятно: переложить расходы
на увеличение покрытия ТВЦ
со столичного бюджета на фе-
деральный — святое дело.
Да и прецедент имеется: в но-
ябре 2007-го федеральный
статус был присвоен каналу
«Петербург». Но, кажется, мэр
запамятовал: за «питерских»
похлопотал сам Владимир
Путин, так что москвичам по-
лучить доступ к федеральным
деньгам будет явно сложнее.

В этом году мы подго-
товили концепцию раз-

вития стройиндустрии.
Ее задача — сориентиро-

вать рынок по произ-
водству строительных

материалов ,,
Правительство в очередной
раз решило, что без его указу-
ющего перста бизнесу никуда.
Но вряд ли очередная концеп-
ция сильно обрадует игроков
рынка стройматериалов. Для
них насущнее другая пробле-
ма: подчиненные Круглика до
сих пор не заменили устарев-
шие ГОСТы, разработанные
еще во времена СССР.

,,

,,

Юрий 
Лужков,
мэр Москвы

Сергей 
Круглик,
заместитель 
министра 
регионального
развития России

золотые слова

дневник наблюдений

Борис Федоров не боится инвестировать 
в зарегулированную водочную отрасль 
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Олимпийское
непонимание
Страховщики еще не начали работать с олим-
пийскими объектами, а уже оказались в центре
скандала: ФАС обвинил в сговоре семь компа-
ний, входящих в так называемый Сочинский
страховой пул. ТЕКСТ: юлия гордиенко
Конфликт разгорелся после того, как ФАС получила письмо из Мин-
фина. В приложении к нему была презентация, которую подготови-
ла СК «Согаз» от имени Сочинского пула. В эту некоммерческую ор-
ганизацию, созданную в мае 2008 года, вошли «Согаз», «АльфаСтра-
хование», «Гефест», «Ингосстрах», «РЕСО-гарантия», «Росгосстрах»
и «Согласие».
«Все „олимпийские“ страховые риски „Согаз“ предложил покрывать
лишь в семи СК, вошедших в пул,— уверяет заместитель руководителя
ФАС Андрей Кашеваров.— Это похоже на попытку монополизировать
все виды страхования при подготовке к Олимпиаде».
«При том объеме ответственности, который возникает при подготовке
к Олимпиаде, ни одна страховая компания не может взять на себя все

риски, поэтому страховой пул — разумная и логичная мера»,— призна-
ет Кашеваров. Однако пулов, из которых будут выбирать страховщи-
ков Минфин и ГК «Олимпстрой», должно быть несколько.
Участники Сочинского пула считают претензии ФАС недоразумением.
«Возникло недопонимание,— говорит глава „Ингосстраха“ Александр
Григорьев.— Мы лишь объявили, что собираемся участвовать в тенде-
рах как пул, но не предлагали Минфину, „Олимпстрою“ или инвесто-
рам выбирать страховщиков только среди участников сочинского
объединения. Страховщики могут образовывать любые другие пулы
или участвовать в тендерах самостоятельно». Сейчас «Согаз» готовит
соответствующее разъяснение для ФАС.
Помимо письма из Минфина ведомство получило еще и обращение
Военно-страховой компании (ВСК). «Компания хотела вступить в этот
пул, однако ей было отказано. Мы будем расследовать и этот факт»,—
обещает Кашеваров. Однако в самом пуле говорят, что не отказыва-
ли в приеме ни одному из страховщиков. Помимо ВСК заявки подава-
ли РОСНО, «Русский мир» и др. Похоже, теперь объединению имеет
смысл поторопиться с приемом новых членов. Если те, конечно, не
решат создать альтернативный пул, не обремененный претензиями
со стороны ФАС. 

кто кого

ТД МВЗ меняет генерального директора. Основная задача нового руководите-
ля— реанимировать растерявшие популярность брэнды.  ТЕКСТ: александра убоженко

Дама за штурвалом
Кресло Евгения Калабина, который
возглавлял «Торговый дом „Меж-
республиканский винзавод“» (ТД
МВЗ) со дня его основания (пред-
приятие было открыто в 2005 году),
займет Жанна Булавчик, бывший
исполнительный директор алко-
гольного направления компании
«Веда». По словам PR-директора ТД МВЗ
Светланы Сеньковской, Калабин уже выпол-
нил возложенные на него задачи, создав круп-
ный холдинг, который объединяет шесть про-
изводственных площадок. Теперь основные
усилия компании будут сосредоточены на мар-
кетинге и дистрибуции. По информации игро-
ков рынка, Жанна Булавчик была не един-
ственным претендентом на этот пост. «Я полу-
чал приглашение от ТД МВЗ, но был вынужден
отказаться,— признался СФ один из предста-
вителей отрасли.— Хоть зарплаты в ТД МВЗ на
30% выше, чем в среднем по рынку, но я не
хочу получать деньги за выполнение тех задач,
справиться с которыми не в моих силах».

И правда, новому директору ТД МВЗ пред-
стоит решить ряд серьезных проблем. К при-
меру, после покупки брэнда «Флагман», сде-
ланной летом 2007 года, руководство хол-
динга не устает говорить о его возрождении:
компания хочет вернуть марку в группу лиде-
ров рынка. Однако позиции торгового дома

в «крепком» сегменте слабеют на глазах.
По данным агентства ЦИФРРА, в натуральном
выражении доля ТД МВЗ на российском рынке
водки в 2007 году составляла 0,8%, а в пер-
вом полугодии 2008-го — лишь 0,26%. «Хол-
динг скупил полумертвые заводы и марки,
и сейчас, как тришкин кафтан, весь в дырах:
подлатаешь в одном месте — рвется в дру-
гом»,— говорит один из экспертов.

Впрочем, Жанне Булавчик поднимать во-
дочные брэнды не впервой. По данным «Биз-
нес Аналитики», по итогам 2007 года «Веда»
с марками «Вальс-бостон», «Русский размер»,
«Матрица» и др. лидировала на водочном рын-
ке с долей в 8,9%. «Жанна — сильный управле-
нец. В свое время для „Веды“ она выбрала
правильную стратегию — сосредоточилась на
развитии водочных брэндов. И выиграла»,—
говорит Станислав Кауфман, вице-президент
по маркетингу компании «Винэксим». В марте
2008 года Булавчик покинула «Веду» именно
из-за того, что основной владелец предприя-
тия Александр Матт хотел развивать бизнес
преимущественно на рынках вина и коньяка.

У ТД МВЗ ситуация иная. Компания лидиру-
ет по объемам производства на рынке вино-
градного вина, по данным ЦИФРРА, с долей
7,6%, так что Жанна Булавчик вполне может
сосредоточиться на продвижении крепких
напитков.

Крепкие позиции в винном сегменте ТД МВЗ рассчитывает
разбавить сильными водочным и коньячным брэндами
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«Секрет фирмы»: Недавно 
американский дистрибу-
тор алкоголя Frank Pesce 
предложил за марку Sto-
lichnaya $1 млрд. Чем вас 
не устроили условия 
сделки?
Андрей Скурихин: Нам поступает
много предложений от разных
компаний, в том числе от таких,
которые намного крупнее Frank
Pesce. Исходя из принципа биз-
нес-вежливости, мы ни одно не
оставляем без ответа. Но мы не
продаем Stolichnaya и пересмат-
ривать планы в ближайшее вре-
мя не намерены.
СФ: Почему?
АС: У нас есть четкая цель: ре-
структурировать дистрибуцию
и обновить брэнд — сменить рек-
ламную концепцию, например.
Это обычные бизнес-процессы,
которые в итоге должны приве-
сти к увеличению объемов про-
даж и, соответственно, к увели-
чению доли на мировом рынке.
СФ: Но после покупки Ab-
solut компанией Pernod 
Ricard вы остались без ди-
стрибутора. Какое уж тут 
повышение продаж… Не-
ужели уже нашли замену?
АС: Сейчас идут сто параллель-
ных процессов — мы ведем пере-
говоры с дистрибуторами во всех
странах по отдельности. Поэтому
нельзя сказать, нашлась замена
или не нашлась: это достаточно
длительный процесс, который
осуществляется по всему миру.

3три вопроса

Совладелец SPI Group
Андрей Скурихин
объяснил, почему
$1 млрд за Stolichna-
ya — это несерьезно.

Сеть «Копейка» распалась на две юридически
не связанные компании — ОАО «ТД „Копей-
ка“» и ООО «Копейка-Поволжье». По мнению
владельца сети Николая Цветкова, благодаря
этому шансы привлечь публичный капитал
уритейлера подрастут.  ТЕКСТ: нина данилина

Фокус с «Копейкой»
Согласно презентации сети, подготовленной для аналитиков
инвестбанков, Николай Цветков выкупил у ОАО «Торговый дом
„Копейка“» региональные магазины в Воронеже и Самаре за
$25 млн. Теперь их развитием по франшизе займется новая компания «Копей-
ка-Поволжье», а ТД «Копейка» сосредоточится на Центральном регионе. Обе компа-
нии на 100% принадлежат самому Николаю Цветкову.

Отношение долга сети к EBITDA еще в начале 2007-го зашкаливало за 13 (сред-
ний по отрасли показатель — 3). Лишь благодаря снижению затрат на запуск новых
магазинов и росту прибыли в уже открытых точках «Копейке» удалось снизить муль-
типликатор до 7 — вполне приемлемое для отрасли значение. Между тем показате-
ли эффективности региональных магазинов всегда были ниже, чем у московских.
К примеру, годовая выручка с 1 кв. м столичных магазинов составляла
$12,5–13 тыс., региональных — $7,5–8 тыс. Похоже, в компании сочли, что проще
избавиться от региональных точек, нежели работать над ростом их оборотов.

А в 2009 году сеть планирует разместить 25% акций ОАО «ТД „Копейка“» в ходе
IPO. Так что, разделив «Копейку», Цветков убивает двух зайцев: повышает рента-
бельность и получает деньги для снижения долговой нагрузки.

«К реструктуризации ритейлеры прибегают довольно часто,— говорит аналитик
ИГ „Капиталъ“ Марина Самохвалова.— Так, сеть „О’Кей“ выделила сегмент строи-
тельства недвижимости в отдельное подразделение для увеличения прозрачности
компании и ее денежных потоков. Были заявления и о возможной реструктуриза-
ции в „Ленте“».

Есть и оборотная сторона медали: именно за счет регионов «Копейка» демон-
стрировала быстрый рост в последние годы. Похоже, Цветков решил, что инвесто-
рам важнее эффективность сети, нежели скорость ее развития и масштабы бизне-
са. «Кроме того, потенциальных инвесторов может насторожить большое количест-
во дочерних и зависимых компаний, что иногда позволяет скрывать денежные по-
токи»,— замечает Марина Самохвалова.

Вряд ли пути «Копеек» разошлись навсегда. По заявлениям самой компании, по-
сле IPO ТД «Копейка» может выкупить «Копейку-Поволжье». Вопрос только в том, по-
льстятся ли вновь приобретенные миноритарии сети на не слишком эффективный
региональный актив. Видимо, для объединения компаний Цветкову придется изо-
бретать еще какой-нибудь хитроумный фокус.
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Банк BTБ 24 вводит революционную для рынка систему мотивации
персонала — теперь бонусы сотрудников будут зависеть в первую очередь
откачества обслуживания клиентов.  ТЕКСТ: юлиана петрова

BTБ 24 раскроет банковскую тайну 
Председатель правления банка
BTБ 24 Михаил Задорнов объявил
о новой кадровой инициативе.
Со второго полугодия кредитная организация
ввела систему ежеквартального и ежегодно-
го премирования сотрудников любого уровня
в зависимости от трех ключевых показате-
лей: качества клиентского сервиса, рента-
бельности и объемов продаж банковских
продуктов. Причем на первом месте находит-
ся именно качество, а затронет система да-
же ту часть персонала, которая с клиентами
никак не контактирует. На столь масштабную
реформу системы мотивации до сих пор не
решалась еще ни одна российская кредитная
организация.

И действительно, с качеством обслужива-
ния клиентов в банке BTБ 24, судя по различ-

ным опросам и рейтингам, пока не очень.
Например, в «народном» рейтинге на сайте
Banki.ru BTБ 24 занимает «почетное» 81-е
место. Народу вторят маркетологи. В иссле-
довании уровня сервиса в 30 отечественных
банках, проведенном KPMG и Senteo, пози-
ции BTБ 24 тоже невысоки. Так, по показате-
лю «культура обслуживания» банк занимает
17-е место.

Успех инициативы будет зависеть от того,
удастся ли BTБ 24 доходчиво объяснить смысл
качественных коэффициентов, от которых
будет зависеть прибавка к зарплате, всем
служащим.

Выглядит система так: четыре раза в год по
заказу BTБ 24 специализированные агентства
будут выяснять качество обслуживания мето-
дом «тайный покупатель» (mystery shopping)

и телефонных опросов, причем не только
в BTБ 24, но и в 11 конкурирующих банках.
Каждому банку будет выставляться итоговая
оценка в баллах, а за целевой показатель
возьмут третий результат в рейтинге. Если
оценка BTБ 24 будет лучше, все сотрудники
получат квартальную премию, если хуже —
никакой прибавки к жалованью не будет.

Нововведения BTБ 24 весьма своевремен-
ны, полагают эксперты: рынок поделен, все
банки предлагают примерно одни и те же услу-
ги, поэтому конкурировать можно лишь повы-
шая качество обслуживания. Причем сраже-
ние сегодня ведется за самых прибыльных
обеспеченных клиентов — покупатели микро-
волновок в кредит банкиров уже интересуют
мало. А прибыльный клиент, как известно,
и самый капризный.
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Как-то корреспондент СФ стал невольным свидетелем разгово-
ра двух пилотов. Один летает на доживающих свой век Ту-154,
а другой на современных лайнерах Embraer. «Цена на керосин
так поднялась, что самолет заправлять нечем»,— жалуется
пилот Embraer. «А сколько тебе топлива-то надо?» — интересует-
ся пилот «тушки». «Хватит 500 кг, ну максимум 750».— «Всего? Да
у меня один летный час съедает под шесть тонн! Пойдем, я тебе
ведерко из бака отолью».

Постоянный рост цен на топливо в авиационной среде давно
воспринимается как нечто естественное: только за последний
год стоимость керосина выросла вдвое. Однако недавно авиато-
ры увидели свет в конце туннеля: с 25 июля по 1 августа, соглас-
но подсчетам ИЦ «Кортес», отпускная цена НПЗ на авиатопливо
упала на 1,75%. В среднем за тонну покупатель платит 28,5 тыс.
руб. (с учетом налогов). Благодаря уменьшению отпускной цены
снизилась стоимость керосина для заправки «в крыло»: к при-
меру, в московском авиаузле, по информации «Кортеса» на 5 ав-
густа, тонна керосина подешевел на 1 тыс. руб.

Такова реакция рынка на высказывания Владимира Путина
на совещании, прошедшем в Северодвинске 11 июля. Премьер-
министр тогда ткнул пальцем в ФАС, пригрозив службе кадровы-
ми перестановками, если та не разберется в ситуации. Уже 15-го
числа ФАС разобралась: ведомство решило возбудить дела про-
тив пяти крупнейших производителей топлива, а именно
ЛУКОЙЛа, «Газпром нефти», «Роснефти», ТНК-ВР и «Сургутнефте-
газа». А нефтяные компании, в свою очередь, не дожидаясь санк-
ций, одна за другой начали снижать цены, по которым поставля-
ют горючее с НПЗ (по информации СФ, первой ласточкой стала
«Газпром нефть», которая уже 16 июля сбавила свою цену на
2 тыс. руб.). К концу июля результат всеобщих трудов был ощу-

тим: они вылились в пониже-
ние на заветные 1,75%.

Кроме того, за июль ФАС ус-
пела вывести интересную фор-
мулу, по которой определяется
«справедливая» цена на авиа-
топливо. Павел Строков, экс-
перт «Кортеса», говорит, что
выглядит она так: из мировой
котировки керосина вычита-
ются логистические затраты
и экспортная пошлина. Полу-
ченный показатель и есть верх-
няя граница разумного диапа-
зона цен на топливо в России.
Так что отчасти падение цен
связано и со снижением коти-
ровок на мировом рынке.

Однако в упрочение благост-
ной тенденции верится с тру-

дом. «Отсутствуют реально
действующие механизмы регу-
лирования рынка топлива,
как рыночные, так и государ-
ственные»,— считает Ольга
Плешакова, генеральный ди-
ректор авиакомпании «Транс-
аэро». Топливозаправочные
комплексы по-прежнему зани-
мают монопольное положение
в аэропортах и сбывают авиа-
компаниям топливо с нацен-
кой 10–20%. Биржа керосина
в России до сих пор полноцен-
но не заработала, хотя отдель-
ные площадки пытаются что-
то продавать. В общем, стоит
властям ослабить хватку —
и авиатопливо вновь может
пойти на взлет.  СФ

«Условия игры могут вскоре
измениться. Об этом свиде-
тельствуют как никогда актив-
ные разговоры о керосине
на самом высоком государ-
ственном уровне»

СФ№29/2008, стр. 26–33

дневник наблюдений   продолжение следует 

Под давлением ФАС и премьер-министра Владимира Путина цена
наавиатопливо впервые за последний год снизилась. Но радостно потирать
руки авиаторы не спешат.  ТЕКСТ: полина русяева

Приземление керосина

ИСТОРИЯ ВОПРОСА            Стабильное повышение стоимости авиакероси-
на будоражит рынок с осени прошлого года, когда цены резко подско-
чили на 30%. К лету 2008-го топливо подорожало еще примерно на
70%. Таким образом, в июле авиакомпании платили за тонну кероси-
на в среднем около 36 тыс. руб.— почти в два раза больше, чем годом
ранее. В себестоимости билета затраты на авиакеросин составляют
от 30% до 70% в зависимости от типа самолета. И в разгар нынешнего
отпускного сезона заметно подорожали турпутевки, так что властям
пришлось  заняться проблемой всерьез.

Снижение цен на керосин прибавит отечественным авиакомпаниям подъемной силы
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Что компании дарят себе
на день рождения
Как и люди, глобальные компании любят
получать подарки на день рождения. И даже
открыто просят об этом своих сотрудников
и партнеров. Главное — соблюсти такт.

2№

3№

4№

№

Праздник 
вымогательства
День рождения у сети гипермаркетов «Ашан»
в России только в конце августа, но уже в на-
чале июля этого года она проинформировала
партнеров о своих скромных потребностях.
Как сообщает «Коммерсантъ», компания разослала по-
ставщикам письмо, в котором предлагала вспомнить дет-
ство, когда «вы приглашаете кучу друзей, они приходят
к вам с прекрасными подарками», а вы в знак благодар-

ности угощаете их «кусочком тортика с чаем». От «хороших друзей» «Ашан» хотел бы
получить 60 тыс. руб., от «самых лучших» — 600 тыс. руб. Вместо «чая с тортиком»
ритейлер готов предоставить поставщикам место в специальных рекламных панно
и буклетах. Те, кто рискнет отказаться от любезного приглашения, станут «плохими
друзьями». На них «Ашан» обещал «обидеться» и «перестать дружить». Но праздник
был испорчен. История получила огласку, репутация «Ашана» оказалась подмочен-
ной, а в будущем в случае ущемления интересов «плохих друзей» компания может
получить «подарок» в виде судебных исков.  

№

Родовое гнездо. Корпорация Google подарков не требует, а де-
лает их себе сама. По случаю восьмилетия в октябре 2006 года она
на аукционе выкупила гараж, в котором ее основатели Ларри Пейдж
и Сергей Брин начинали бизнес. Тогда юные предприниматели получи-
ли $1 млн венчурных инвестиций, и владелица гаража Сьюзен Войциц-
ки (в настоящее время тоже сотрудница Google) сдала им помещение
за $1,7 тыс. в месяц. Сумма, которую Google пришлось выложить за
гараж площадью 176 кв. м, прилегающий дом и земельный участок,
не разглашается, но наверняка Пейдж и Брин, имея возможность
подарить себе собственную историю, жадничать не стали.  

Каркас скорости. Британскому ав-
топроизводителю Land Rover в июле 2008 года
исполнилось 60 лет. Событие компания отпра-
здновала с размахом. В частности, подарила
себе композицию скульптора Джерри Джуда —
34-метровый каркас, на котором закреплены
наиболее яркие представители марки Land
Rover. Помимо имиджевого подарка Land Rover
разработал к юбилею ограниченную серию
легендарного внедорожника Land Rover
Defender SVX. Стоимость его пока не разглаша-
ется, но наверняка позволит окупить затраты
на праздник.  

Стартап из презента. Появле-
ние швейцарской компании F. P. Journe Invenit
et Fecit, производящей эксклюзивные часы,
отчасти связано с подарком на день рожде-
ния. Его сделал себе на 20-летие выпускник
французской часовой школы Франсуа-Поль
Журн в 1976 году. Это были карманные часы,
которые он за пять лет полностью собрал сам.
На них Журн отработал технику старинных
мастеров XVIII века, принесшую ему извест-
ность, когда он открыл собственное дело.
Сегодня компания производит всего 500 эк-
земпляров часов в год, однако их покупают
в 15 странах, а стоимость моделей начинает-
ся от 200 тыс. евро.  

5
Взгляд в будущее.По случаю своего
40-летия корпорация Intel в 2008 году создала
специальный портал, где собрала мнения мо-
лодежи о том, как компьютер изменит мир
в ближайшие 40 лет. Мнения, выраженные
в виде рисунков, объединили в масштабную
цифровую «фреску». Никакой материальной
выгоды для корпорации проект не несет, зато
и затраты на него минимальны. Свои идеи пре-
доставила молодежь, которых объединяет сеть
компьютерных клубов Intel. Обрабатывали дан-
ные сотрудники тех же клубов в рамках про-
граммы Intel по выделению 1 млн часов добро-
вольной работы в честь юбилея компании.  

дневник наблюдений   пять примеров
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АДАПТАЦИЯ
частная практика

просчет ➔ c24   
стратегия ➔c28

ИЗДАТЕЛЬСКИЙ ХОЛДИНГ «ПРОНТО-МОСКВА» ПОСТРОИЛ
СВОЮ ИМПЕРИЮ НА БУМАГЕ, НО ТЕПЕРЬ ВСЕ БОЛЬШЕ

ВНИМАНИЯ УДЕЛЯЕТ ИНТЕРНЕТ-НАПРАВЛЕНИЮ. ЛОВИТЬ
РЕКЛАМОДАТЕЛЕЙ В СЕТИ КАЖЕТСЯ ПРОЩЕ, ЧЕМ

ПРИВЛЕКАТЬ ИХ В ПЕЧАТНЫЕ ИЗДАНИЯ.

Полный классифайд

текст:

наталья шакланова

Один из бывших топ-менеджеров «Прон-
то» называет фирму «смесью казармы, на-
учно-исследовательского института и за-
падной компании». Неудивительно: Лео-
нид Макарон — бывший военный (25 лет
жизни он отдал войскам связи) и притом
выпускник Гарвардской бизнес-школы.
«Макарон — стратег по-крупному и хариз-
матик,— добавляет другая экс-сотрудни-
ца „Пронто“, а ныне генеральный дирек-
тор ИД „Здоровье“ Ирина Сидорова.— Ко-
нечно, он мог и накричать, но всегда знал,
с кем можно жестко разговаривать и кто
этот удар выдержит».

В отсутствии стратегического мышле-
ния Макарона не упрекнешь. Сделав став-
ку на классифайд (рекламные объявления,
распределенные по тематическим катего-
риям), он создал один из самых крупных
отечественных издательских холдингов.
По данным TNS Gallup Media, сегодня газе-
та «Из рук в руки» (ИРР, главный актив
«Пронто-Москва») является самым читае-
мым из ежедневных российских печатных

изданий. Аудитория одного ее номера (AIR)
превышает 4 млн человек (см. график на
стр. 20). Для сравнения: у «Комсомольской
правды», занявшей второе место, читате-
лей меньше в 1,7 раза, а у «Спорт-экспрес-
са», замыкающего пятерку лидеров,—
в пять раз. А ведь читать в ИРР особо нече-
го: одни рекламные объявления. «Это как
в анекдоте: у нас в России есть только Алла
Пугачева, потом долго никого, а потом все
остальные» — так президент рекламного
агентства «ИМА-пресс» Владимир Евстафь-
ев оценивает позиции ИРР на рынке клас-
сифайд-изданий.

Переоцененная «дочка»
В 2006 ГОДУ 100% «Пронто-Москва» консо-
лидировала Trader Media East (TME, вос-
точноевропейское подразделение гол-
ландского издательского холдинга Trader
Classified Media NV). Причем за свои 12%
акций (остальные 88% ТМE приобрела ра-
нее) Леонид Макарон получил $100,9 млн:
$75,9 млн деньгами, а остальную часть —
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Давать интервью в своем кабинете основатель и генераль-
ный директор компании «Пронто-Москва» Леонид Макарон по-
чему-то не захотел. Он направился в переговорную и, обнару-
жив там с десяток заседавших, без раздумий выставил их
вон. Разумеется, никто не возражал.
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3,8% акций TME. Таким образом, весь
«Пронто» был оценен в $840 млн и опять-
таки оказался «Пугачевой». Скажем,
за 100% ИД «Коммерсантъ» Алишер Усма-
нов заплатил $230 млн, а финская Sano-
maWSOY за Independent Media —
$185 млн. Правда, вскоре после сделки
TME провела IPO, разместившись на Лон-
донской фондовой бирже. И рынок счел,
что компания стоит только $650 млн,
то есть почти на треть меньше, чем ее
«дочка» (судя по оценкам самих голланд-
цев). А ведь кроме «Пронто» у TME име-
лись и другие издательские активы в Вос-
точной Европе. Но это проблемы TME.
Стратег Макарон на сделке, получается,
очень неплохо заработал.

В 2007 году акции ТМЕ, находящиеся
в свободном обращении, скупила турец-
кая компания Hurriyet, входящая в медиа-
группу Dogan Yayin Holding (DYH). 67-про-
центный пакет обошелся ей в $500 млн. То
есть ТМЕ турки оценили в $746 млн. И по-
хоже, так же как и голландцы, пока они
Макарону доверяют: последний по-преж-
нему сохраняет полноту власти. Хотя, оче-
видно, определенные рекомендации от
акционеров он получил. По крайней мере
«Пронто» стал проявлять повышенный
интерес к интернету и инвестировал в это
направление «несколько десятков милли-
онов долларов». Еще в 2006 году холдинг
приобрел словацкий сайт MojeDelo.com

и хорватский Posao.hr, на которых разме-
щаются объявления по подбору персона-
ла. А в 2008-м запустил в Рунете специали-
зированные ресурсы, посвященные авто-
мобилям (Automania.ru) и недвижимости
(Domania.ru).

По словам исполнительного директора
«Пронто» Федора Огаркова, если три го-
да назад доля электронного бизнеса со-
ставляла меньше 2% как в выручке, так
и в прибыли компании, то в текущем году
ожидается 17% и свыше 35% соответствен-
но. Правда, Сеть сложно коммерциализи-
ровать. О чем свидетельствует пример
сайта Job.ru.

Итальянские связи
СПРАВЕДЛИВОСТИ ради надо сказать, что
идея заняться классифайдом принадле-
жала не Макарону. Выпускать газету объ-
явлений, бесплатных для частных лиц
и платных для юридических, ему предло-
жил старый друг, инженер-электронщик
Юрий Стечишин. В свою очередь, тот поза-
имствовал идею у миланской Seconda-
mano. Дело было в 1991 году. Макарон как
раз уволился в запас из вооруженных сил
и подумывал над тем, чем бы заняться.
В том же году было учреждено ООО
«Пронто-Москва» с уставным капиталом
в размере $1 млн. 51% в нем получили ита-
льянские партнеры, в числе которых бы-
ли топ-менеджеры Secondamano. Из Ита-

лии в первый офис компании на Старо-
марьинском шоссе привезли все необхо-
димое оборудование — от компьютеров
и мебели до скрепок и ластиков. В ту пору
в России было сложно купить даже такие
мелочи. Что предложили Макарон и Сте-
чишин (в 1996-м последний вышел из биз-
неса) за 49% «Пронто»? Нематериальные
активы, в частности право аренды офиса,
но главное — Леонид Макарон «заинтере-
совал итальянцев тем, что рассказал им,
как сделать бизнес в России».

Делать бизнес начали с того, что вруч-
ную собирали объявления, расклеен-
ные в подъездах, на остановках общест-
венного транспорта и фонарных столбах.
Потом звонили по указанным там телефо-
нам и спрашивали, не хотят ли люди бес-
платно разместить объявление в газете.
Пилотный номер ИРР увидел свет в янва-
ре 1992 года. Распространяли его сами со-
трудники «Пронто», рассовывая по почто-
вым ящикам. Он занимал всего четыре
страницы, зато сразу разошелся внуши-
тельным тиражом 100 тыс. экземпляров.

Первый полноценный номер, уже
32-полосный, был отпечатан через две не-
дели, и компания сумела пристроить его
в киоски. На первых порах объявлений,
конечно, не хватало. Приходилось хит-
рить: увеличивать шрифт, перепечаты-
вать объявления из старых номеров, а то
и попросту выдумывать. Легче всего было
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Леонид Макарон занялся интернет-проектами еще на заре Рунета, 
но по-настоящему разглядел их потенциал пару лет назад
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с рубрикой знакомства. «Пара необреме-
нительных фраз типа: „Пожилая дама
с пятью детьми желает познакомиться“ —
и никакого беспокойства: объявление
есть, звонков нет»,— вспоминает те вре-
мена одна из бывших сотрудниц «Прон-
то». Шутки ради она даже указывала свой
телефон. Впрочем, вскоре потребность
в хитростях отпала.

С весны 1992 года газета стала выходить
в Москве уже дважды в неделю, с октяб-
ря — трижды, а с июня 1993-го — каждый
будний день. В том же году «Пронто» от-
крыл представительство в Санкт-Петер-
бурге и стал выпускать ИРР там. Чуть поз-
же он охватил Самару, Нижний Новгород
и Уфу. В 1994 году газета начала выходить
в Белоруссии, в 1996-м — в Казахстане
и на Украине.

Одна реклама
СЕГОДНЯ ИРР издается в 102 городах Рос-
сии и СНГ совокупным тиражом свыше
2 млн экземпляров. ИРР породила целый
ряд новых классифайд-изданий. В 2004 го-
ду «Пронто» стал выпускать ежедневную
газету «Средства транспорта», позже —
еженедельники «Автогид» (путеводитель
по автосалонам), «Авто Commercial» (изда-
ние о грузовиках), альбомы фотообъявле-
ний «Авто» и «Фотонедвижимость», еже-
месячные каталоги «Галерея недвижимос-
ти» и AutoGallery и еще 11 других изда-
ний. Делались и приобретения на сторо-
не, самое крупное — в 2007 году: тогда за
$10 млн холдинг купил 66% компании
Impress Media, которая выпускает 14 жур-
налов формата b2b (основным из них яв-
ляется ежемесячник Commercial Real
Estate). Таким образом, сегодня в коллек-
ции «Пронто» 25 изданий.

Неужели все они прибыльны? «Рынок
сам диктует, что ему нужно,— уклончиво

отвечает Макарон,— но когда-нибудь и это
может схлопнуться, оказаться невостребо-
ванным».

Первые тревожные симптомы уже по-
явились. По данным Ассоциации комму-
никационных агентств России, на протя-
жении последних нескольких лет ежегод-
ный рост объемов продажи печатной рек-
ламы достигал 20–22%. Однако за год,
с июля 2007-го по июль 2008 года, темпы
роста снизились с 20% до 18%. Вице-прези-
дент Гильдии издателей периодической
печати Евгений Абов считает, что в обо-
зримом будущем показатель грозит
упасть до 15%. Вроде бы ничего страшно-
го. Однако основной бизнес «Пронто» при-
ходится на классифайд. А между тем,
по словам Абова, в первую очередь рекла-
модатели теряют интерес к сугубо рек-
ламным бесплатным газетам.

Неслучайно, например, еженедельная
«Экстра М» с мая публикует на своих стра-
ницах редакционные материалы. Из 24-х
полос журналистам отдается четыре-
шесть в зависимости от того, сколько рек-
ламы в номере. «Мы хотим расширить
аудиторию и изменить ее качественный
состав, привлечь молодых, потребитель-
ски активных москвичей»,— объясняет
генеральный директор «Экстра М медиа»
Иван Курдюмов. Разбавлять рекламу лег-
ким чтивом Макарон упорно не желает:
для этого в холдинге есть другие издания,
пусть покупают и читают. Кроме того,
компенсировать отток печатной рекламы
можно благодаря рекламе электронной.

Одна реклама
«БЕЗ ИНТЕРНЕТ-ПРОЕКТОВ у печатных
СМИ нет будущего»,— уверен Евгений
Абов. На самом деле Макарон понял это
одним из первых. Еще в 1996 году была от-
крыта интернет-версия ИРР — сайт
IRR.ru, а через год у «Демос-интернета»
был куплен Job.ru для публикации объяв-
лений о работе. Но долгое время эти про-
екты воспринимались как побочные.

«Для меня интернет-проекты являются
логическим продолжением печатных,—
уверяет Макарон.— В холдинге эти биз-
несы работают в связке, дополняя друг
друга». В доказательство Федор Огарков
приводит статистику: 70% аудитории
ИРР используют и печатную газету, и он-
лайн-сервис. На бумаге удобнее смотреть
предложения и сравнивать их, а в Се-
ти — искать. Кроме того, на веб-сайте
больше дополнительной информации
и иллюстраций.

Издательский холдинг 
«Пронто-Москва»:

создал первый в России печатный класси-
файд ежедневного формата;
активно наращивает количество специали-
зированных классифайд- и b2b-изданий;
диверсифицирует печатный бизнес, разви-
вая интернет-проекты;
изменил бизнес-концепцию своего сайта
Job.ru.
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ДОСЬЕ

ООО «ПРОНТО-МОСКВА» было учреждено
в 1991 году физлицами из России и Италии. Се-
годня полностью принадлежит издательскому
холдингу Trader Media East. В свою очередь, его
контрольным пакетом в размере 67% владеет
турецкая Hurriyet, входящая в медиагруппу
Dogan Yayin Holding. «Пронто-Москва» специали-
зируется на выпуске классифайд- и b2b-изда-
ний, в числе которых газеты «Из рук в руки»,
«Средства транспорта», «Работа сегодня», жур-
налы «Авто», Commercial Real Estate, «Твоя ипо-
тека». Продукция «Пронто-Москва» распростра-
няется в 102 городах России, Украины, Белорус-
сии и Казахстана. Владеет сайтами Job.ru,
MojeDelo.com и Posao.hr (поиск работы), I2i.ru
(знакомства), Domania.ru (недвижимость)
и Automania.ru (машины). Дочерняя компания
«Пронто-ТВ» владеет каналом «Из рук в руки ТВ».
По итогам 2007 года выручка «Пронто-Москва»
составила $218,4 млн, прибыль — $67,8 млн.

В РЕЙТИНГЕ рекламных и справочных изда-
ний Москвы TNS Gallup Media за период с де-
кабря 2007-го по апрель 2008 года первые
два места заняли газеты холдинга «Экстра М
медиа» — «Экстра М» (аудитория одного номе-
ра — 1172,2 тыс. человек) и «Округа»
(665,7 тыс.). У «Из рук в руки» в столице лишь
седьмое место (303,2 тыс. человек). Но стоит
учитывать, что в отличие от конкурирующих из-
даний, которые выходят раз в неделю, это
ежедневная газета.
Сегодня рынок печатных классифайдов всту-
пает в стадию стагнации. Более перспектив-
ным представляется интернет-сегмент.
Общий объем рынка сетевой рекламы
в 2008 году может составить $500 млн. Для
сравнения: по итогам 2007 года он оцени-
вался в $369 млн. Вместе с тем сайты объяв-
лений зарабатывают главным образом не на
размещении рекламы, а на взимании платы
за публикацию объявлений и доступ к базе
данных.

РЫНОК

Федор Огарков не прячется от конкурентов, а пытается
перенимать у них успешные бизнес-концепции
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Между тем функционирование интер-
нет-проектов и печатных изданий в соста-
ве одной структуры некоторым кажется
рискованным. «Интернет должен быть са-
мостоятельным бизнесом, а не дополне-
нием к печатному или его придатком»,—
убежден директор по стратегии компа-
нии «Деловой мир онлайн» Сергей Оси-
пов. По словам генерального директора
Slando (аффилирована с eBay) Константи-
на Калабина, главная проблема сосущест-
вования онлайн- и печатного бизнеса в од-
ной структуре — конфликт интересов:
«„У нас больше клиентов и выше выручка,
инвестируйте в печать“,— говорят печат-
ники. „А у нас выше маржа и быстрее
рост, инвестируйте в сайты“,— отвечают
интернетчики. При этом расходы у них на
80% общие, и зачастую непонятно, кто ко-
го субсидирует».

О том, что на интернете можно реально
заработать, в «Пронто», похоже, задума-
лись только с появлением TME. Ранее
IRR.ru являлся просто онлайн-версией га-
зеты: на нем были представлены объявле-
ния, отсканированные с ее страниц. На-
чиная с 2005 года за размещение инфор-
мации на сайте «Пронто» стала брать
с компаний деньги. Появились платные
сервисы — например, возможность под-
нять объявление в списке или выделить
его цветом. В первом квартале 2006-го
IRR.ru принес 3,4 млн руб. Спустя два года
уже в 13 раз больше: его выручка за пер-
вый квартал 2008-го составила 45 млн руб.
Параллельно «Пронто» занялся коренным
преобразованием Job.ru.

Запрет Дарта Вейдера
«ВАКАНСИЯ: штурмовик. Прямой работо-
датель: империя зла. Требования: жесто-
кость, алчность, тупость, умение стрелять
из бластера. Контактное лицо: Дарт Вей-
дер». Такую вакансию обнаружил коррес-
пондент СФ на Job.ru чуть больше года на-
зад. Подобные публикации не могли не
влиять на имидж ресурса. В «Пронто» про-
счеты учли, и теперь, как уверяет Федор
Огарков, специальный отдел из 30 моде-
раторов круглосуточно отсеивает малоин-
формативные и некорректные вакансии
и резюме. Но главное — изменилась сама
бизнес-концепция Job.ru.

Ранее «Пронто» не брала денег с работо-
дателей за размещение вакансий, а зараба-
тывала в основном на продаже прямой
рекламы и баннеров, а также на выделе-
нии вакансий, с тем чтобы они были более
заметны в общем потоке информации. Те-
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перь же доступ к архиву резюме и разме-
щение вакансий для компаний платны.

Сегодня бесплатно на Job.ru можно про-
смотреть за месяц только 30 резюме и об-
народовать десять вакансий. За размеще-
ние вакансий в количестве до 50 штук
взимается около 6 тыс. руб. в месяц, жела-
ющий опубликовать от 50 до 100 объявле-
ний должен заплатить 10,3 тыс. руб., а без-
лимитное размещение обойдется
в 17,7 тыс. руб.

Фактически Job.ru скопировал бизнес-
модель, которую на российский рынок
вывела компания HeadHunter. Ее сайт
HH.ru, открытый в 2004 году, по итогам
2007-го принес выручку в размере
$15,5 млн (для сравнения: Job.ru предпола-
гает за 2008 год получить прибыль $5 млн).
Расценки на HH.ru, кстати, более высокие.
Одну обычную вакансию публикуют за
510 руб., анонимную (когда соискатель не
видит названия компании) — за 3 тыс. руб.
За пользование базой резюме в течение 37
дней HeadHunter берет 30,3 тыс. руб., а го-
довой «абонемент» стоит 207,5 тыс. руб.

«Старая схема работы не позволяла нам
выйти на основной рынок в этом сегмен-
те — рынок сервисов и платного доступа
к базе данных»,— признает Огарков.
По его словам, работодатели положитель-
но отреагировали на нововведения: у сай-
та уже несколько тысяч подписчиков.

Жми на кнопку
«БРАТЬ деньги за размещение вакансий
правильно и нужно. Это единственный
способ заработать в нашем бизнесе. Бес-
платная эра в интернете давно закончи-
лась»,— подкрепляет слова Огаркова пре-
зидент HeadHunter Юрий Вировец. Не-
правильно, с его точки зрения, то, что
Job.ru стал ориентироваться на подбор бо-
лее квалифицированного персонала.
«Я бы на их месте не лез в нашу нишу бе-
ловоротничкового офисного сегмента,
так как ниша персонала средней и низ-
кой квалификации все расширяется
и расширяется и денег там гораздо боль-
ше, чем было лет восемь назад»,— совету-
ет Вировец. Очевидно, именно поэтому
HeadHunter сам влез в нишу Job.ru, запус-
тив год назад совместно с ИТ-компанией
«Агава» сайт 100rabot.ru. Правда, как заме-
тил один из игроков рынка, «HeadHunter
уже давно не белый воротничок, а такой
же массовый сайт, как и Job.ru, так что
„Пронто“ не старается подсидеть конку-
рента, а зарабатывает за счет логичного
расширения спектра услуг».

Факты, которые пока заставляют усом-
ниться в успешности реформ «Пронто» на
онлайн-поприще, есть. Согласно рейтингу
Rambler, ежемесячная аудитория Job.ru со-
кратилась с июля 2007-го по июль 2008 го-
да на 350 тыс. посетителей, в то время как
аудитория конкурирующих сайтов HH.ru
и Rabota.ru (принадлежит «РДВ-медиа»)
увеличилась на 2,16 млн и 1,26 млн чело-
век соответственно. «Количество перехо-
дов с рейтинга Rambler на Job.ru упало на
60%. Если раньше он занимал первое мес-
то среди сайтов по работе, то теперь лишь
входит в первую пятерку»,— рассказывает
руководитель маркетингового направле-
ния группы «Поиск и навигация» «Рамблер
медиа» Сергей Сергеев. Кроме того, за по-
следний год на Job.ru стали реже перехо-
дить с других сайтов.

«Возможно, был допущен ряд промахов
при проектировании сервисов для обыч-
ных посетителей,— предполагает генди-
ректор „РДВ-медиа“ Алексей Куракин,—
и это привело к прогрессирующей потере
значительной доли соискателей — основ-
ного товара для работодателей. Баланс ау-
дитории на сайте нарушен, восстановить

его — задача непростая». Иными словами,
Job.ru мог оттолкнуть привычную аудито-
рию, но не привлечь ту, на которую рас-
считывал, а именно посетителей HH.ru.

В свою очередь, представитель работо-
дателей, HR-директор одной крупной
компании, заметил, что по-прежнему не
пользуется платными сервисами на
Job.ru. Ему вполне хватает бесплатных.

Тем не менее в «Пронто» уверены в пра-
вильности выбранной бизнес-модели. Но-
вые интернет-проекты компании —
Automania.ru и Domania.ru, запущенные
в 2008 году, сразу же стали работать по схе-
ме, опробованной HH.ru. Бесплатны на
них только стандартные объявления без
фотографий и выделений, написанные ча-
стными лицами. По словам Огаркова,
Automania.ru посещают 25 тыс. человек
в день, а Domania.ru — 4,5 тыс. Выручка
сайтов, правда, пока минимальная, но оку-
пить первоначальные затраты на их созда-
ние планируется через полтора-два года.
Очевидно, при условии что рекламодатели
поддержат начинания Макарона так же
беспрекословно, как слушаются своего ру-
ководителя сотрудники «Пронто».  СФ
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Андрей Биржин:
На каждой площадке строим лучшее

портрет фирмы

Любой бизнес нужно оценивать в динамике.
Моментальный срез покажет количество активов,
но чтобы понять потенциал компании, надо расста-
вить хотя бы несколько временных точек. Нельзя
оценить «сегодня» без «вчера» и «завтра». «Вчера»
холдинг «Русская ИнвестиционнаяГруппа» закончил
свой первый проект жилищного строительства
в Подмосковье площадью 8 тыс. кв. метров. «Сегод-
ня» реализует проекты жилых комплексов площа-
дью в десятки раз больше в нескольких регионах
России. На «завтра» запланировано строительство
коттеджного мегапоселка, строительство на Украи-
не, в Мурманске, Калуге. Если судить по биографии
хозяина холдинга, такая динамика вполне возмож-
на. Пять лет назад Андрей Биржин закончил эконом-
фак МГУ, тогда же основал строительную компанию.
А в бизнесе, по его словам, он уже почти десять лет.

— Андрей, а каким бизнесом может заниматься первокурсник, пусть 

даже экономического факультета?

— Сначала, конечно, я просто подрабатывал, чтобы не висеть на шее

у родителей. Курьером в туркомпании, потом на стройке. Я был бригади-

ром студенческой бригады, которая по ночам разбирала старые здания.

Ну, и сам, конечно, кирпичи таскал. В месяц зарабатывал 150 – 200 дол-

ларов. Это, кстати, были не такие уж маленькие деньги в послекризисное

время. Но более-менее серьезный бизнес начался, когда я купил отбой-

ный молоток. Тогда ведь уже начался ремонтный бум, все бросились

делать перепланировки, сносить стены, а настоящий профессиональный

перфоратор, чтобы работать по бетону, был далеко не у каждой бригады.

Это, между прочим, серьезная и дорогая техника. Он стоил тогда 2700

долларов. Я продал свою подержанную «семерку» да еще 400 долларов

занял у родителей на два года. На самом деле, заказов оказалось так

много, что долг я вернул через пару месяцев. И зарабатывал тогда до

1000 долларов в месяц.

— Вряд ли вы при таком доходе могли скопить деньги, чтобы основать

строительную компанию. Был же, наверное, какой-то «звездный час»,

какой-то толчок?

— Был. Однажды мне позвонил по объявлению заказчик, ему надо было

за два дня сделать четыре проема в бетонных стенах. Задача почти не-

выполнимая, никто не хотел браться, только я согласился… В общем,

заказчик оказался руководителем крупной фирмы. Он был так доволен

результатом, что тут же предложил мне сделать косметический ремонт

в офисном помещении площадью 200 «квадратов» на Якиманке: «Спра-

вишься со своей бригадой?» — «Конечно!» А никакой бригады у меня

не было, только два помощника. Косметический ремонт плавно превра-

тился в капитальный, с перепланировкой, с серьезной сметой. А я снял

офис, купил оргтехнику, дал рекламу и стал ждать клиентов. И дождался,

стал развивать бизнес. Но в какой-то момент один из клиентов с круп-

ным заказом, как бы это сказать… Не расплатился.

— То есть кинул?

— Ну да. А мне надо зарплату платить рабочим. Для этого пришлось опять

продать машину. Но этот временный кризис удалось преодолеть — все-

таки был уже опыт работы, а это и есть самое ценное. И тут появился

крупный заказчик — завод в Конаково. Сначала надо было сделать

ремонт в офисе, потом реконструировать заводскую столовую, затем еще

несколько помещений. В результате то, что мы сделали, можно назвать

частичной реконструкцией завода. И самое главное — в это время у меня

появился партнер с собственной производственной базой, и мы вместе

занялись строительством в городе Хотьково. Построили несколько

небольших офисных центров — каждый площадью до 1000 кв. метров.

— А почему именно в Хотьково?

— А потому что я и сам хотьковчанин. Если уж совсем точно — мои роди-

тели приехали сюда после института по распределению из города Ивано-

во, когда мне был один месяц от роду. Отец работал главным инженером

на заводе «Электроизолит», мама — в спорткомплексе при этом же заво-

де. Собственно говоря, отец меня и познакомил с будущим партнером.

— Насколько я знаю, сейчас вы — единственный владелец компании.

Так что придется осветить такую щекотливую тему, как разрыв с партнером.

— Да не было ничего щекотливого. Просто в бизнесе у каждого свой

стиль ведения дел, или, если хотите, своя жизненная установка. Моя

установка была вполне определенной: каждый заработанный рубль сно-

ва вкладывать в дело, по крайней мере в течение десяти лет ничего не

тратить на себя, постоянно развиваться и не останавливаться ни на миг.

А компаньон был старше меня на 10 лет, он уже многого успел добиться

и к бизнесу относился, скажем так, намного спокойнее. А я человек
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упрямый, даже жесткий, всегда провожу свою линию… В общем, я вы-

купил у партнера часть бизнеса, в том числе и производственную базу,

и в 2005 году учредил компанию «Русская Инвестиционная Группа».

Я с самого начала предполагал заняться преимущественно жилищным

строительством, и с самого начала решил, что это будет холдинг с пол-

ным производственным циклом. К настоящему времени Группой реали-

зовано 8 крупных проектов в Московской области: это производствен-

ные, складские, таможенные, спортивные комплексы, два жилых компле-

кса, один из которых — комплекс бизнес-класса «Элит».

— А не слишком ли претенциозно — элитная недвижимость в городке,

расположенном в 50 км от МКАД?

— Не слишком. Видите ли, в среднем и дальнем Подмосковье только

начинается строительство жилья бизнес-класса. Жилищные комплексы

с огороженной и охраняемой территорией, с ландшафтным дизайном

здесь пока еще редкость. Так что наш «Элит» — действительно элитный.

Теперь — насчет расстояния от МКАД. Да, ездить отсюда на работу в Мо-

скву проблематично. Зато в смысле экологии здесь намного лучше, чем

в ближних к Москве городах-спутниках. Точнее, ближние города — это 

фактически та же Москва. Если действительно хочется жить на природе —

надо уезжать дальше. И среди покупателей квартир в «Элите» — пример-

но 20% москвичей. Сейчас очевидный тренд — переезжать из Москвы

в Подмосковье. Даже продав обычное жилье эконом-класса в столице,

можно здесь купить квартиру лучше и больше, еще дачу, и еще на жизнь

останется. 

— А кто остальные 80% покупателей — местные жители?

— Да. В Подмосковье поднимаются предприятия, люди получают стабиль-

ную зарплату. Мы давние партнеры с банком «Уралсиб», сотрудничаем

со «Сбербанком», часть квартир продавалась по ипотеке. Два года назад,

в начале строительства, мы продавали квартиры по 25 тыс. за квадрат-

ный метр — это были вполне доступные цены. Через год продавали квар-

тиры в почти готовом доме по 55 тыс. за квадрат, но это все равно было

значительно дешевле, чем в Москве. Наш принцип — предлагать самый

лучший продукт для каждой территории.

— В Сергиевом Посаде вы также строите жилой комплекс.

И тоже позиционируете его как верхний уровень бизнес-класса?

— Это будет самый лучший жилой комплекс в Сергиевом Посаде. Да

и самый крупный — 67 тыс. квадратных метров только жилых площадей,

а, кроме того, еще коммерческие площади. И подземная стоянка будет,

фитнес-центр, ресторан, парковая зона с фонтаном. В общем, это будет

настоящее жилье класса люкс. Часть квартир — с видом на Троице-Сер-

гиеву Лавру. Продавать на начальном этапе будем по 50 тыс. за метр,

предполагаю, что через два года цены вырастут до 90 тыс.

— Спортивное строительство — это у вас отдельное направление?

Вы построили один из лучших фитнес-центров в Подмосковье.

— Это не только фитнес-центр, это целый спорткомплекс, в том числе

и стадион. Этот стадион принадлежал заводу «Электроизолит» и находил-

ся, мягко говоря, в плачевном состоянии. Если точнее — вообще не функ-

ционировал. Это общая ситуация для Московской области — спортивная

инфраструктура за последние 15 лет оказалась на грани исчезновения.

И вот я выкупил заводской стадион вместе с землей и полностью рекон-

струировал.

— А вам удалось поучаствовать в федеральной программе по развитию

физкультуры и спорта? Вы могли бы рассчитывать на поддержку из

бюджета.

— К сожалению, администрация не захотела участвовать в проекте, поэто-

му всю реконструкцию проводил на свои деньги. А в результате — мы име-

ем прекрасный стадион (во всем Сергиево-Посадском районе еще только

один такой же) и лучший в районе фитнес-центр. А еще будет крытый тен-

нисный корт и каток, полноценная тренировочная база для спортсменов. 

— Все-таки это нельзя считать благотворительностью, ведь фитнес-центр

сам по себе должен приносить прибыль?

— Скажем так — он сейчас уже не требует дополнительных вложений, 

текущие расходы покрываются за счет доходов. Но сам по себе этот биз-

нес не слишком эффективен, он хорош тогда, когда идет в связке с жи-

лищным строительством. Именно это мы и собираемся сделать — рядом

со спорткомплексом будет построено около 60 тыс. квадратных метров

жилья. Места для этого хватит. Кроме того, при спорткомплексе построим

гостиницу. В ней будут размещаться спортсмены во время соревнований

да и просто те, кто захочет отдохнуть и заняться мотоспортом. Парк тех-

ники уже есть, я и сам увлекаюсь квадроциклами, мотокроссом. Наше

архитектурное бюро уже разработало проект всего комплекса.

— У вас собственное проектное бюро?

— У нас не только проектное бюро, у нас холдинг полного цикла.

Есть подрядная организация — «Жилстрой». Есть инвестиционное подраз-

деление, отдел продаж. Управлением объектами тоже занимаемся сами.

При этом принцип организации бизнеса такой: каждое подразделение

находится в подчинении у холдинга, но имеет право принимать заказы

со стороны. Скажем, если у «Жилстроя» есть в данный момент свободные

мощности, он может работать на подряде у другого инвестора.

— Как вы решаете кадровую проблему, учитывая, что центральный офис

у вас в области? Работают местные специалисты?

— Главный принцип при отборе кадров — чтобы было желание работать,

чтобы глаза горели. Профессионализм, опыт — это все нарабатывается,

по себе знаю. Поэтому у нас команда молодых, энергичных и целеустрем-

ленных людей. Я бы даже сказал — агрессивных, потому что у нас боль-

шие планы на будущее. А откуда человек — не столь  важно. Местные,

из Сергиева Посада, из ближнего зарубежья, из Москвы. Мы имеем воз-

можность заинтересовать москвичей. Кстати, наш финансовый директор

Андрей Носов — москвич, мой однокурсник.

— А вы, наверное, обосновались здесь же, построили дом?

— Я сейчас заканчиваю строительство дома в Абрамцеве. А постоянно

живу в Москве, на проспекте Мира, в съемной квартире. Следую своему

принципу — минимум вложений в себя, максимум — для бизнеса. И дело

даже не только в том, что не хочется изымать деньги из оборота. Я уже

несколько лет назад мог бы купить квартиру, но сейчас все равно при-

шлось бы ее менять — с тех пор у меня выросли и требования, и возмож-

ности. Правда, сейчас уже планирую покупку квартиры в Москве: мне

больше по душе городской ритм жизни.

— Ну, а своими агрессивными планами поделитесь?

— Планы — продолжить освоение регионов. У нас уже есть небольшой

проект в Светлогорске Калининградской области. На очереди — Калуга,

Мурманск — это очень перспективные регионы. Конечно же, не оставим

и Подмосковье, есть проект строительства коттеджного поселка площа-

дью 260 га. А принцип работы останется неизменным: на каждой пло-

щадке строить самое лучшее.

СПРАВКА О КОМПАНИИ
Компания «Русская Инвестиционная Группа» ведет свою профессио-

нальную историю с 2005 года. На сегодняшний день приоритетным

направлением ее деятельности является комплексное развитие проек-

тов в сфере недвижимости. В активе компании целый ряд уже постро-

енных и сданных в эксплуатацию строительных объектов различного

типа и уровня сложности. Это дома коттеджного и усадебного типа,

многоэтажные кирпичные дома, офисные здания, производственные

помещения, объекты социально-культурной и спортивной сферы общей

площадью более 700 000 квадратных метров. В структуре «Русской

Инвестиционной Группы» объединены компании всех сфер инвестици-

онного и девелоперского бизнеса.

Михаил Полинин
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Таких компаний сегодня более трех со-
тен, и некоторые из них допускали про-
срочки, однако до настоящего дефолта
дело все-таки не доходило. Ставшая пио-
нером в этом вопросе «Миннеско» хотя
и работает в высокорискованной отрас-
ли — лесопереработке, но нельзя ска-
зать, что изначально компания была
«гадким утенком». Продвинутый ме-
неджмент, уважаемый главный акцио-
нер, много активов. Денис Матафонов,
генеральный директор УК «Пиоглобал эс-
сет менеджмент», говорит, что когда ор-
ганизатор — «Атон» — проводил разме-
щение, выпуск подавался как имидже-
вый. То есть деньги компании не то что-
бы очень нужны, но поскольку она соби-
рается на IPO, в целях создания публич-
ной кредитной истории для начала было
решено разместить облигации на
500 млн руб.

Чуть больше года назад будущее все
еще виделось безоблачным и планы бы-
ли вполне наполеоновские. В начале ию-
ля 2007-го, выступая в столице на конфе-
ренции «Эмитент-2007», финансовый ди-
ректор «Миннеско» Сергей Паршаков ри-
совал развитие компании таким:
2007 год — второй облигационный заем,
2008-й — привлечение инвестора,
2009-й — выход на рынок еврооблига-
ций, 2010-й — первое «лесное» IPO,
2011-й — листинг на международных
площадках. Но оказалось, что славу

ЭТИМ ЛЕТОМ В РОССИИ СЛУЧИЛСЯ ПЕРВЫЙ ДЕФОЛТ ПО ПУБЛИЧНЫМ
ДОЛГОВЫМ ОБЯЗАТЕЛЬСТВАМ — У КОМПАНИИ «МИННЕСКО НОВОСИБИРСК».
ОПЫТ МОЖЕТ БЫТЬ ПОУЧИТЕЛЕН, ВЕДЬ ЭТОТ ДЕФОЛТ СКОРЕЕ ВСЕГО
НЕ ПОСЛЕДНИЙ. текст: сергей кашин

Мимо денег

частная практика   ПРОСЧЕТ

Дефолта ждали давно — не может ры-
нок совсем без дефолтов. Особенно
когда с помощью облигаций начина-
ют брать в долг эмитенты третьего
эшелона, в котором «ехала» и «Мин-
неско Новосибирск».

Уже через пол-
года вывозить
круглый лес бу-
дет абсолютно
невыгодно.
Но пока гром
не грянул, ле-
сопромышлен-
ники не пере-
крестились

A
P



11.08
____

17.08.2008
____

№31 (263) Секрет фирмы

c25

деловой еженедельник

в кругах инвесторов можно заработать
в гораздо более короткие сроки.

Евразлесник
ПОЧЕМУ успешный металлург, партнер
Александра Абрамова в группе «Евраз»
Александр Катунин, которому и принад-
лежала до конца прошлого года проштра-
фившаяся «Миннеско», пошел «в лес», не-
известно. Но в конце 2003 года он начал
скупку лесных активов, а после того, как
в 2004-м расстался с металлургическим
бизнесом, и вовсе сконцентрировался на
лесной отрасли.

Вообще, среди инвесторов эта отрасль
имеет не очень хорошую репутацию. Во-
первых, до 20% лесозаготовок нелегаль-
ны, больше доля «черного леса» только
в Индонезии и Китае. Во-вторых, тормо-
зит развитие отрасли слабость инфра-
структуры, то есть отсутствие лесных до-
рог. А если добавить прорехи в Лесном
кодексе России и всесильность местных
властей, волею которых компания мо-
жет лишиться участков, в которые уже
вложены миллионы, получается, что ри-
ски зашкаливают. Но Александр Катунин
все же решил рискнуть. Его первым при-
обретением как раз и стала «Миннеско
Новосибирск».

Компания появилась на свет в июле
1997 года, хотя ее предшественница, СП
«Минси» (Миннесота—Сибирь), работала
с начала 1990-х годов. «Минси» занима-
лась самыми разными бизнесами, но
в итоге основным стала торговля лесом
с Японией.

Больше всего русский лес покупают три
страны: Сибирь и Дальний Восток снаб-
жают Китай и Японию, из европейской
части России лес поставляется в Финлян-
дию. Из 30 млн куб. м кругляка, которые
экспортируются на Востоке, 20 млн куб. м
попадают в Китай и около 6 млн куб. м —
в Японию. Эта страна — разборчивый,
но и платежеспособный покупатель.
Правда, большинство проблем поджида-
ют потенциальных инвесторов еще на
этой стороне границы. Так, на популяр-

ной идее поставок кругляка в Японию об-
жегся российский фонд прямых инвести-
ций Baring Vostok. В 1999 году он вложил
минимум $8 млн в компанию «Сахинлес»
на Сахалине. Это оказался едва ли не
единственный полностью провальный
«выход» Baring Vostok — деньги пришлось
полностью списать. «Кто же мог предста-
вить, что на Сахалине самая медленная
и самая дорогая железная дорога в мире,
а перевалка в портах конкурирует по це-
не с вертолетной погрузкой?» — воскли-
цал в разговоре с корреспондентом СФ
партнер Baring Vostok Capital Partners
Алексей Калинин. И еще (хотя об этом
в фонде говорить не любят) были пробле-
мы с местными властями, с их подачи
у компании отобрали две трети площа-
дей под вырубку.

Но покупка в 2003 году «Миннеско», ко-
торая уже много лет торговала с восточ-
ным соседом, сразу дала Александру Кату-
нину фору. Бизнес был налажен — на
«Миннеско» приходится до 10% россий-
ского экспорта в Японию.

Впрочем, с попыткой получить другие
активы у Александра Катунина не все бы-
ло гладко. Например, в прессе проходила
информация о безуспешной борьбе за
участки компании «Янтальлес». Но в це-
лом компания достаточно быстро росла.
Покупался лесосечный фонд, логистиче-
ские базы. В результате с момента покуп-
ки «Миннеско» и до конца 2007 года обо-
рот компании вырос почти втрое —
с $40 млн до $110 млн.

Спасительная фанера
БЫЛА ОДНА проблема, которую вынуж-
дены решать все лесопромышленные
компании России. Решить ее Александр
Катунин не успел, и это внесло заметный
вклад в крах «Миннеско». В феврале
2007 года российское правительство объ-
явило, что в ближайшие два года будет
последовательно повышать экспортные
пошлины на кругляк, доведя их до фак-
тически запретительного уровня 80%.
И лесопромышленники, поняв, что на

их экспортной деятельности будет поста-
влен крест, стали спешно обзаводиться
предприятиями по глубокой переработ-
ке древесины.

Тема глубокой переработки интересо-
вала и группу Катунина. Началось все
с объявления в 2005 году о проекте строи-
тельства завода по выпуску плит МДФ
в Лесосибирске (Красноярский край). Од-
нако не удалось решить проблему нехват-
ки электроэнергии, и проект заглох. Вто-
рой попыткой стало совместное предпри-
ятие с американской Murphy Timber Gro-
up. Его назвали Midway United Ltd. Эта
компания была изначально отделена от
MS United, холдинга, куда входило «Мин-

Чуть больше года назад планы были наполеонов-
ские: 2007 год — второй облигационный заем,
2008-й — привлечение инвестора, 2009-й — 
выход на рынок еврооблигаций, 2010-й — 
первое «лесное» IPO, 2011-й — листинг 
на международных площадках
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ДОСЬЕ

«МИННЕСКО НОВОСИБИРСК» в 2007 году экс-
портировала лесопродукции на 2,4 млрд руб.
(60% выручки обеспечил экспорт в Японию),
а за первый квартал 2008-го — на 45 млн руб.
(только 19% пришлось на Японию). 
Компания MS United, на активы которой могут
рассчитывать инвесторы, включает ЗАО «Мин-
неско Новосибирск», транспортно-экспедитор-
скую компанию ООО «МС Транссервис»,
ООО «Кансквуд» (деревообработка), MSU Japan
Inc. (представительство в Японии), Pacific Max
Limited (представительство в Гонконге),
ООО «Евразлескомплекс» (два лесозаготови-
тельных предприятия — ООО «Митек» и ООО
«Чуноярлес»), лесоторговую компанию «Крас-
леспром» и транспортную «Краслестранс»).

С 1 АПРЕЛЯ 2008 ГОДА пошлина на экспорт
круглого леса повысилась до 25% от цены
поставки, но не менее 15 евро с 1 куб. м.
Проблемы с поставками испытала, конечно,
не только компания «Миннеско». Так, круп-
ная дальневосточная компания «Смена трей-
динг» публично признала резкое падение
объемов экспорта. Многие компании, такие
как ЗАО «Флора» и «Дальлеспром», форсиру-
ют создание предприятий по глубокой пере-
работке древесины (производство фанеры,
шпона и т. д.).
Участники рынка пытаются предпринять уси-
лия для снижения пошлин. Так, после встречи
с японскими и российскими лесопромыш-
ленниками правительство Хабаровского края
обратилось в федеральное правительство
с просьбой о переносе сроков введения за-
претительных пошлин (в 2009 году пошлина
составит уже 80% от цены поставки, но не ме-
нее 50 евро за 1 куб. м). 

РЫНОК
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неско». Используя продвинутые амери-
канские технологии, партнеры решили
строить фанерный завод, инвестировав
в него $132 млн.

Если бы завод успели построить к тому
моменту, когда должны были вступить
в действие заградительные пошлины,
Александр Катунин мог безболезненно
пережить запрет на вывоз кругляка. Фак-
тическое прекращение бизнеса компен-
сировалось бы запуском фанерного заво-
да. Все выходило красиво. На бумаге.

Американцы подкузьмили
В ТОТ САМЫЙ МОМЕНТ, когда Сергей Пар-
шаков делал свою оптимистичную пре-
зентацию, за океаном бурно развивался

скандал с банкротством двух хедж-фон-
дов инвестиционного банка Bear Stearns.
Об их проблемах стало известно в середи-
не июня, а в середине июля они уже почи-
ли в бозе. Собственно, с падения этих
хедж-фондов и начался мировой финан-
совый кризис. Первыми пострадали аме-
риканские компании, в частности лесо-
промышленные, спрос на продукцию ко-
торых на родном рынке из-за ипотечного
кризиса упал. Американцы переориенти-
ровались на Японию, довольно быстро су-
мев выдавить оттуда российский лес.

В результате процветающий бизнес
«Миннеско» обратился в прах за несколь-
ко месяцев. Японцы фактически переста-
ли покупать русский лес. Снижение заку-

пок стало заметно еще осенью прошлого
года, а с начала 2008-го «Миннеско» фак-
тически не продала ничего. Одни только
ужесточения на таможне не могли произ-
вести такого эффекта, ведь речь шла
о введении всего лишь 15-процентной по-
шлины с начала 2008 года.

К такому повороту компания была явно
не готова. Усилия по увеличению продаж
в Китай были недостаточны, так что биз-
неса у «Миннеско» фактически не стало.
Говорят, в мае он начал потихоньку возро-
ждаться, влияние кризиса в США стало
снижаться. Но тут отчет «Миннеско» за
первый квартал увидели в банке «ВТБ-Ав-
стрия». Банкиры поступили как разумные
финансисты — резко обрубили обслужи-
вание компании (банк занимался финан-
сированием внешнеторговых сделок).
У «Миннеско» фактически не осталось
шансов выжить без внешней помощи —
все каналы передвижения товара без фи-
нансовой поддержки закупорились.

В июне у «Миннеско» была плановая
промежуточная оферта по облигационно-
му займу. После майского отчета стало по-
нятно, что придут за деньгами абсолютно
все инвесторы. В компании даже не дела-
ли вид, что выплаты возможны.

Интересно, что организатор размеще-
ния «Атон» о неизбежности дефолта
узнал, видимо, одним из последних —
даже в день оферты он до самого конца
успокаивал покупателей облигаций. По-
том, осознав масштаб проблем, «Атон»
в их решении, конечно, поучаствовал, но
нелестные отзывы участников финансо-
вого рынка заслужил.

Инвесторов у «Миннеско» было доволь-
но много — до сотни. Это необычно для
облигационного выпуска такого размера
и качества. Часто подобные выпуски вы-
купают приближенные инвесторы — те,
кто считает себя способным хорошо оце-
нить риски компании. В этом случае есть
потенциальная возможность замять дело
в кулуарах, договориться о дате оферты.
Когда покупателей больше десятка, удов-
летворить всех уже проблематично. Плюс
к тому опыта разрешения проблем с де-
фолтами на рынке нет — за неимением
таковых.

Переписка с комфортом
С САМОГО НАЧАЛА ситуацию в свои руки
попытался взять «Пиоглобал эссет ме-
неджмент». У этой УК оказался один из са-
мых больших пакетов (хотя Денис Мата-
фонов отказывается называть его раз-
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Снижение закупок стало заметно уже осенью
прошлого года, а с начала 2008-го «Миннеско»
не продала ничего. К такому повороту компания
была не готова. Усилия по увеличению продаж
в Китай оказались безрезультатными

Денису Матафонову выпало стать главным пострадавшим от первого
российского дефолта, но он все еще надеется возместить потери
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мер). Варианта по ходу дела возникло три.
Первый — обменять облигации на акции
«Миннеско» — отпал почти сразу. Акции
не стоили ничего. Все ценное было либо
заложено банкам, либо находилось
в аренде (например, большой вагонный
парк). Попытка «Пиоглобала» собрать па-
кет побольше и взять его в доверительное
управление (ДУ) тоже не удалась — неко-
торые инвесторы не смогли передать об-
лигации по юридическим причинам,
а кто-то просто не захотел, ведь при таком
количестве участников недоверие неиз-
бежно. Третий вариант был менее юриди-
чески жестким — речь шла не о передаче
в ДУ, а об обмене комфортными письма-
ми (есть такая юридическая форма под-
тверждения своих намерений). Этот ва-
риант сейчас и является рабочим. Пере-
говоры с компанией продолжаются.
На прошлой неделе закончилась проце-
дура due diligence — оценки активов, ко-
торые могут пойти на погашение долга.

Примечательно, что Александр Кату-
нин разъяснять ситуацию и общаться
с инвесторами не стал — просто отошел
в сторону. Сейчас он продолжает совмест-
но с Murphy Timber Group строить Ени-
сейский фанерный завод, но к «Минне-
ско» это предприятие отношения не име-
ло никогда. А сразу после дефолта выяс-
нилось, что и к MS United Катунин отно-
шения не имеет — якобы собственники
там сменились еще в конце прошлого го-
да. Новые владельцы говорят, что компа-
ния была им продана. Даже если это так,
сумма скорее всего была невелика. По
предварительным оценкам, претензии
держателей облигаций покрываются ак-
тивами MS United, которая выступала по-
ручителем по займу и сейчас должна отве-
тить за проблемы у «Миннеско». За выче-
том имеющихся долгов эта компания ес-

ли и стоит чего-нибудь, то очень немного.
Может, на премию за «разруливание» про-
блем с кредиторами и хватит. То есть фак-
тически новых владельцев наняли для ре-
шения проблем.

Зиц-председателями стали семь чело-
век. Из них контрольный пакет оказался
в руках у троих: 25% у Евгения Артамоно-
ва, еще 25% — у Сергея Грущака и 20% —
у Михаила Халуги. Хотя и прежний, и ны-
нешний менеджмент публичности избе-
гает, опыт новых руководителей говорит
сам за себя. Сергей Грущак пришел в биз-
нес из политики — в 1990-х он был депу-
татом Госдумы, а в начале 2000-х участво-
вал в войне за Сокольский ЦБК и другие
лесоперерабатывающие активы в Воло-

годской области. Михаил Халуга был его
помощником, младшим партнером.

А Евгений Артамонов в прошлом долго
возглавлял «Уралсиб-фонд» («дочку» груп-
пы «Уралсиб»), он же «Восток-фонд», он же
Фонд долгосрочных сбережений, через
который прошло много активов в Башки-
рии. Навыки команды вполне подходят
для решения вставшей перед прежними
владельцами «Миннеско» проблемы.

Проблемы кредиторов пока не реше-
ны — имеющиеся активы еще надо про-
дать. Но даже если все закончится благо-
получно, компания «Миннеско» и ее вла-
дельцы уже вписаны в российскую фи-
нансовую историю как авторы первого
дефолта.  СФ
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Отчет увидели в банке «ВТБ-Австрия», финанси-
ровавшем внешнеторговые сделки компании.
Банкиры резко обрубили обслуживание, и все
каналы передвижения товара без финансовой
поддержки закупорились

Когда за океаном возникли серьезные финансовые проблемы,
в «Миннеско» не думали, что это может аукнуться на их бизнесе

Кругляк накатил•

ГОД ОБЪЕМ ЭКСПОРТА, ЭКСПОРТ 

МЛН. РУБ. В ЯПОНИЮ, %••

2003 390 75

2004 974 89

2005 1492 76

2006 1971 73

2007 2401 (ПЛАН — 3910) 60

I КВАРТАЛ 2008 45,3 (ПЛАН — 960) 19

• ДИНАМИКА ЭКСПОРТА ЛЕСОПРОДУКЦИИ 

КОМПАНИЕЙ «МИННЕСКО НОВОСИБИРСК»

•• ОТ ОБЩЕГО ОБЪЕМА ПОСТАВОК

ИСТОЧНИК: ДАННЫЕ ОТЧЕТНОСТИ 

ЗАО «МИННЕСКО НОВОСИБИРСК»
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Объем импорта мяса в Рос-
сию превышает $2 млрд
в год. Холдинг «Фуд трейд
групп» на этом рынке один
из пяти крупнейших игро-
ков. «Это позволяет нам дотировать
и развивать другие направления бизне-
са»,— говорит Евгений Коган. Еще в нача-
ле 1990-х годов компания занялась по-
ставками в Россию мяса птицы. С тех пор
на «мясные» деньги Когану удалось поста-
вить на ноги несколько компаний, кото-
рые вошли в состав «Фуд трейд групп».

Сейчас холдинг производит салаты
и другие готовые продукты для сетей
«Седьмой континент», «Перекресток», «Аз-
бука вкуса», «Глобус Гурмэ», «Ашан», Metro,
IKEA и фаст-фудов «Крошка картошка».
В состав «Фуд трейд групп» входит конди-
терский дом Doucet X. O., который зани-
мается производством тортов и других
кондитерских изделий под маркой «Со-
льер» на заказ и для продажи в премиаль-
ной рознице. Другие направления — раз-
мещение заказов на производство консер-
вации под брэндом «Закусон» и дистрибу-

ция американского детского питания
Beech-Nut. Последним масштабным про-
ектом Евгения Когана стал запуск в 2005
году сети из шести кофеен «Дони доник».

Несмотря на все усилия по диверсифи-
кации бизнеса, мясное направление
в обороте «Фуд трейд групп» занимает до
65%, и это Когана не радует. «Рано или по-
здно российское птицеводство выйдет на
должный уровень и импорт приостано-
вится,— говорит он.— Так что перспектив
у импортного мяса немного». По его рас-
четам, оно будет востребовано еще около

частная практика   СТРАТЕГИЯ

КРУПНЫЙ ИМПОРТЕР МЯСА ПТИЦЫ «ФУД ТРЕЙД ГРУПП» ЗАДАЛСЯ ЦЕЛЬЮ СТАТЬ
ОДНИМ ИЗ ЛИДЕРОВ РЫНКА КОФЕЕН. ПРЕЗИДЕНТ КОМПАНИИ ЕВГЕНИЙ КОГАН
РАССЧИТЫВАЕТ, ЧТО В ЭТОМ ЕМУ ПОМОЖЕТ STARBUCKS. текст: павел куликов

Кофе хаос

Президент «Фуд трейд групп» Евгений Коган не любит,
когда в кофейнях курят и пьют алкоголь
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пяти лет. Потом, уверен Коган, основой
его холдинга станут кофейни. Вот только
пока в общем обороте они занимают все-
го 5% и на протяжении трех лет своего су-
ществования убыточны. Что же должно
измениться еще через пять лет?

Главная отличительная черта сети «До-
ни доник», которая больше года назад пе-
режила ребрэндинг и теперь называется
«Кофеин»,— низкие цены. Стоимость ка-
пучино, самого популярного в россий-
ском общепите кофейного напитка,
до ребрэндинга составляла 50 руб., по-
сле — 70 руб. В большинстве московских
кофеен, по словам владельца сайта
Kafekafe.ru Батыра Шихмурадова, она на-
чинается от 120 руб. Демпинг в условиях,
когда спрос превышает предложение,
Шихмурадов называет глупостью, а Коган
считает это частью стратегии, которая
сделает его одним из лидеров рынка.

Провальные пончики
НА РЫНКЕ общепита «Фуд трейд групп»
больше известна как владелец кондитер-
ского дома и ресторанов под брэндом
Doucet X. O. Последние рассчитаны на
гурманов. Один ресторан расположен
в Новинском пассаже в Москве, другой —
в подмосковной Жуковке. Совсем недав-
но компания открыла еще один претен-
циозный ресторан «Цифры» при гостини-
це MaMaison Pokrovka Suite Hotel. «Это на-
ши лаборатории,— объясняет Коган.—
Мы не можем назвать это перспективным
направлением, просто ведем изучение
рынка». В этих ресторанах компания ис-
следует потребительские вкусы в отноше-
нии премиальных продуктов своего кон-
дитерского дома.

Однако, как утверждает Коган, элит-
ный сегмент в продуктовом бизнесе сей-
час начал стагнировать. «Только демокра-
тичный уровень цен даст возможность
расти»,— уверен Евгений Коган. Так роди-
лась идея открыть сеть кофеен, где в осно-
ву меню легли пончики — донатс, кото-
рые «Фуд трейд групп» помимо всего про-
чего уже производила для продуктовых
сетей. Процветающие сети кофеен «Кофе
хаус» и «Шоколадница» Коган подвергает
критике из-за высоких цен и невнятного
позиционирования. «Это места, где мож-
но и поесть, и попить, и поспать, и потан-
цевать,— иронизирует он.— Ты должен
быть в чем-то специализирован».

Специализация на пончиках не при-
несла Когану успеха, скорее наоборот.
За два года ему удалось открыть всего

шесть точек, аудиторией которых стали
дети. «Наша главная ошибка в том, что
мы пропагандировали кофе лишь во вто-
рую очередь,— признает Коган,— а это
основа основ».

По мнению экспертов, причиной неуда-
чи стало не пренебрежение кофе, а недо-
статок управленческого опыта. В обороте
«Дони доников» на кофе приходилось
примерно 30%, и, по словам генерального
директора ассоциации «Росчайкофе» Ра-
маза Чантурии, для российского рынка
это нормальный показатель. «Кофе —
лишь один из десятка продуктов, на кото-
рых зарабатывают кофейни»,— объясня-
ет Чантурия. Однако Коган еще больше
укрепился в своем мнении, что кофе дол-
жен быть доминирующим продуктом
в кофейнях, когда неожиданно познако-
мился с управленцами мирового лидера
кофейного рынка Starbucks.

Звездный контракт
ПО СЛОВАМ президента «Фуд трейд
групп», появление кофейного гиганта
в списке его клиентов было чудом: «Я не
знаю, вели ли они переговоры с кем-либо
еще. Но за полгода до запуска Starbucks
в России их менеджеры искали поставщи-
ков продуктов питания для своих кофеен,
сами вышли на нас, и мы их устроили».

Несколько месяцев Евгений Коган при-
водил производство в соответствие с са-
нитарными нормами американской ком-
пании и до мелочей прорабатывал рецеп-
туру сэндвичей и кондитерских изделий
для поставки в Starbucks. Попутно прези-
дент «Фуд трейд групп» изучал бизнес-кон-
цепцию своего нового клиента.

Главный идеолог сети Starbucks Говард
Шульц посвятил целую книгу тому, как
развивалась концепция Starbucks. Если
вкратце, то в США эта сеть стала популяр-
ной благодаря заимствованной в Европе
технологии обжарки и приготовления ко-
фе. Однако во всем остальном мире она
смогла сформироваться, привив новую
манеру потребления этого напитка.

В кофейнях Starbucks нет официантов,
кофе подается «на вынос» — его можно
выпить на ходу, по пути в офис. Именно
на кофе Starbucks во всем мире делает
основную часть выручки: в эти кофейни
приходят именно за чашкой кофе, а не
для того чтобы перекусить. Собственно,
из еды в Starbucks только сэндвичи
и ограниченный ассортимент кондитер-
ских изделий. Алкогольных напитков
нет, а курить запрещено. «Я против та-
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ДОСЬЕ

ХОЛДИНГ «ФУД ТРЕЙД ГРУПП» основан в 1991 году
бизнесменом Евгением Коганом. Входит в пятерку
крупнейших импортеров мяса птицы в Россию.
Оборот «Фуд трейд групп» составляет около
$150 млн, из которых на мясное направление при-
ходится 70%. Входящая в холдинг компания
«Сольер» имеет собственное производство свежих
салатов, кулинарии, горячих блюд и премиальных
кондитерских изделий (кондитерский дом Doucet
X. O.). Холдинг развивает торговую марку овощной
и фруктовой консервации «Закусон» и является
эксклюзивным дистрибутором американского
брэнда детского питания Beech-Nut в России.
На московском рынке общепита известна ресто-
ранными проектами Doucet X. O. и «Цифры».
С 2005 года развивает сеть демократичных кофе-
ен «Дони доник», переименованных в 2007 году
в «Кофеин». Сейчас в сети 17 заведений.

Холдинг «Фуд трейд групп»:
использует свой основной бизнес — импорт
мяса птицы в Россию, чтобы дотировать но-
вые проекты;
получил контракт на поставку продуктов для
Starbucks;
запустил собственную сеть демократичных
кофеен «Кофеин»;
развивает свои кофейни параллельно Star-
bucks, используя ту же концепцию, но иную
ценовую политику.

НОУ-ХАУ

В 2007 ГОДУ объем потребления кофе в рос-
сийских заведениях общепита в денежном вы-
ражении составил $24,5 млн. Рынок ежегодно
растет на 10–15% и в 2008 году, по прогнозам,
достигнет $27 млн. Безусловные лидеры — сети
«Кофе хаус» (около 200 точек) и «Шоколадни-
ца» (около 180 точек), работающие в формате
кафе. Он подразумевает обслуживание офици-
антами и широкий ассортимент еды и напитков,
в том числе алкогольных. Сети Coffee Bean
и «Кофеин» работают в формате, условно на-
званном «сиэтл». Это обслуживание у барной
стойки, возможность взять с собой кофе в бу-
мажном стакане (кофе на вынос продают с не-
которых пор и «Кофе хаус» с «Шоколадницей»)
и узкий ассортимент сопутствующих кофе про-
дуктов. В этом же сегменте работают два миро-
вых лидера — Starbucks и Costa Coffee. Star-
bucks включил Россию в тройку приоритетных
для себя рынков и собирается открыть здесь
500 кофеен. В планах Costa Coffee, которая раз-
вивает свой брэнд в России совместно с «Рос-
интер ресторантс», открытие 200 точек.

РЫНОК
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кой философии, что кофейня — это по-
курить сигарет и выпить водки»,— гово-
рит Коган, намекая на более удачливых
конкурентов — сети «Кофе хаус» и «Шо-
коладница», где есть алкоголь, сигареты
и официанты.

По его мнению, компания, открывшая
около 17 тыс. точек общепита по всему
миру, просто не может ошибаться (даже
несмотря на то, что этим летом более
600 кофеен в США и Австралии Starbucks
пришлось закрыть из-за их нерентабель-
ности). Коган убрал большую часть злопо-
лучных донатс, добавил сэндвичи и дру-
гие классические для кофейни позиции
вроде чизкейка и маффина и акцентиро-
вался на кофе. В начале 2007 года, заклю-
чив контракт со Starbucks, Коган сменил
на шести своих заведениях вывеску с «До-
ни доник» на «Кофеин» и с того времени
открыл еще 11 точек под этой маркой,
взяв за основу бизнес-модель своего аме-
риканского партнера.

Кофейная горячка
В РОССИИ уже есть сеть Coffee Bean, по
идеологии близкая к Starbucks. У нее
11 точек общепита, которые сеть посте-
пенно открывала с момента своего осно-

вания в 1996 году. Взрывного роста
у Coffee Bean не получилось: для россий-
ских потребителей формат Starbucks ока-
зался непривычен. «Кофейни продают не
кофе, а стулья»,— говорит Батыр Шихму-
радов, имея в виду, что в России в кофей-
ню идут не за кофе, а за общением.

Приучать к американской манере по-
требления кофе будет сам Starbucks. Са-
мое важное, что пока извлек Евгений Ко-
ган из сотрудничества с мировым лиде-
ром,— это информация о планах разви-
тия сети, которую он получил раньше ос-
тальных участников рынка. Starbucks
обещает открыть в России такое количе-
ство точек, что популярность американ-
скому формату кофейни может быть обес-
печена. Сейчас в Москве работает шесть
кофеен сети, в планах до конца года от-
крытие 12 точек. В 2009 году Starbucks со-
бирается открыть 40 кофеен в Москве
и регионах, а в последующие четыре года
довести их число до 500.

Для нынешних лидеров — сетей «Кофе
хаус» и «Шоколадница», по мнению Ших-
мурадова, экспансия Starbucks не пред-
ставляет значимой угрозы. Емкость рын-
ка и рост потребления кофе в стране, ко-
торый вот уже несколько лет подряд со-

ставляет 10–15% в год, позволяет открыть
даже такое количество кофеен без особен-
ного ущерба для уже существующих игро-
ков. А президент «Фуд трейд групп» вовсе
намерен извлечь выгоду из агрессивных
действий своего нового партнера.

Ценовая политика у Starbucks, как за-
метно уже сейчас, не отличается демокра-
тичностью: цены на кофе выше, чем
у большинства местных сетей. Расчет Ко-
гана заключается в том, чтобы на волне
популярности нового формата потребле-
ния кофе предложить примерно то же,
что и Starbucks, но вдвое дешевле.

Чтобы конкуренты не успели восполь-
зоваться такой же стратегией, Коган пере-
шел к активным действиям за полгода до
того, как в Москве появился первый
Starbucks. Руководство проектом «Кофе-
ин» взял на себя самый опытный в брэн-
динге менеджер компании — исполни-
тельный директор Петр Мазус, который
до этого занимался маркой «Закусон».
Сначала «Фуд трейд групп» меняла вывес-
ки и открывала новые точки, а уже затем
привлекла для смены фирменного стиля
лондонское агентство Wren & Rowe. Вес-
ной 2007 года сеть претерпела ребрэн-
динг, потратив на него $1,5 млн, а сейчас,
уже после привлечения лондонских спе-
циалистов, проходит рестайлинг.

К созданию рецептуры кофейных на-
питков Мазус привлек именитых специа-
листов — национального координатора
Speciality Coffee Association of Europe Кон-
стантина Воеводкина и победительницу
российского и европейского чемпиона-
тов бариста Ольгу Мелик-Каракозову.
Но при этом в сети «Кофеин» решили го-
товить кофе на автоматическом оборудо-
вании: так решить проблему обучения
персонала получится быстрее. В «Кофе ха-
усах» и «Шоколадницах» кофе готовится
вручную и при определенном умении по-
лучается вкуснее. Коган обещает нивели-
ровать этот факт, закупая самые дорогие
зерна — в себестоимости напитка они все
равно, как правило, составляют не более
пяти рублей.

В планах Евгения Когана форсировать
развитие кофейного проекта и за три года
довести количество точек до ста. Его рас-
четы показывают, что после ребрэндинга
и изменений в меню бывшие «Дони дони-
ки» к концу 2008 года покажут неболь-
шую, но прибыль. Следовательно, есть
шанс, что когда-нибудь свои новые бизне-
сы Коган будет дотировать уже из прибы-
ли кофеен.  СФ

11.08
____

17.08.2008
____

№31 (263) Секрет фирмы

Расчет в том, чтобы на волне популярности нового
формата потребления кофе предложить пример-
но то же, что и Starbucks, но вдвое дешевле

Кофейня «Кофеин» — это прежде всего кофе,
а не место для застолий
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Игроки рынка платного телевидения в России пытаются заманить
в свои сети инвесторов и рекламодателей. Правда, приманка
пока не слишком аппетитна — одни обещания и прогнозы.
Бизнес у «пауков» высококонкурентный и низкодоходный. 

Ниша в теле

текст:

татьяна комарова

Показать, что у него «все по-честному», для
О2ТВ очень важно. В июле телеканал предло-
жил инвесторам 25-процентный пакет акций.
Часть из них была размещена на ММВБ вне спи-
ска, а часть инвестиционным фондам пытают-
ся продать в процессе роад-шоу. Последующие
планы компании еще более глобальны: через
год провести на ММВБ полноценное IPO.

Компании Content Union, которая владеет те-
леканалами «Русский иллюзион», «Детский»,
«Русский экстрим» и несколькими другими,
уже удалось заинтересовать инвесторов. В кон-
це 2007 года 50% ее акций купила люксембург-
ская медиагруппа RTL Group (сумма сделки
не разглашается).

Однако это скорее исключение из правил.
Массового притока сторонних инвестиций в не-
эфирное телевидение пока не видно. Это и по-
нятно. Большинство держателей телеканалов —
закрытые компании, свои финансовые показа-
тели они держат в тайне. Характерный пример:

та же О2ТВ только в этом году намерена полу-
чить прибыль (в чем, правда, эксперты сомнева-
ются), а до этого четыре года работала в убыток.

«Я не знаю других компаний кроме нашей,
которые в чисто рыночных условиях так быст-
ро выводили бы проекты на окупаемость»,—
гордо заявляет Игорь Золотаревский, генераль-
ный продюсер компании «Артмедиа групп»,
владеющей телеканалами «Настоящее смеш-
ное телевидение», «Настоящее страшное теле-
видение», «Мать и дитя» и др. По словам Золота-
ревского, компания окупает свои вложения
за два — два с половиной года. Обычно же оп-
тимистичные участники рынка неэфирного ТВ
рассчитывают на окупаемость через пять лет
и вынуждены признать: инвесторам этого,
как правило, мало. «Большинство потенциаль-
ных инвесторов считают, что этот бизнес рабо-
тает, как эфирное телевидение. Ты выбил час-
тоту, зашел в „Видео интернешнл“ (крупней-
ший закупщик рекламного времени на телеви-

ТОЧКИ РОСТА

«Здесь у нас студия. Тут снимается передача „Капитализация“ и неко-
торые другие. Здесь сейчас будет прямой эфир... Ой, у ведущей еда на
столе! Тут еще студия, бар, тут проводятся совещания, а там веранда,
правда, мы еще не придумали, как ее использовать»,— тараторит за-
меститель исполнительного продюсера Николай Сердотецкий на бегу,
проводя меня по офису телеканала О2ТВ, расположенного в бывшем
заводском цеху. Свою экспресс-экскурсию он завершает неожидан-
но: «Вот видите, у нас тут все по-честному».
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дении.— СФ), там тебе немедленно обес-
печили большое количество долларов,
и ты в шоколаде»,— негодует Золотарев-
ский. А это далеко не так. Шоколада
на рынке неэфирного ТВ маловато.

Охота на рекламодателя
ВЕСНОЙ 2008 года крупнейший телеви-
зионный рекламодатель — компания
Procter & Gamble — поссорилась с «Пер-
вым каналом»: ей не понравились рек-
ламные расценки, предложенные коман-
дой Константина Эрнста. В итоге ее теле-
визионные бюджеты временно перетек-
ли на один из самых больших кабельных
телеканалов Discovery Channel (конфликт
P&G и «Первого» закончился только на по-
запрошлой неделе — в 2008 году P&G со-
гласилась платить по высокой ставке, но
выторговала себе льготные условия впос-
ледствии).

То, что в течение прошлого года феде-
ральные каналы подняли расценки на
рекламу практически на 60%, конечно,
стимулировало рекламные доходы их не-
эфирных собратьев. Рекламе на нишевых
телеканалах (так еще называют платное
телевидение) вообще прочат завидное бу-
дущее — она может обеспечить более точ-
ное попадание в целевую аудиторию. На-
пример, нетрудно представить, кто смот-
рит канал «Мать и дитя», а кто — «Охота
и рыбалка». И рекламодатели стали это
потихоньку понимать. «Классический
пример — российский ИT-рынок (напри-
мер издатели компьютерных игр, произ-
водители ноутбуков), который с неэфир-
ного ТВ в свете его неэффективности
ушел три года назад, а потом вернулся
на „2х2“ и О2ТВ — к крупным нишевым
игрокам»,— рассказывает Михаил Гер, ви-
це-президент по маркетингу О2ТВ.

По данным «Видео интернешнл», за по-
следние два года рынок неэфирной рекла-

мы увеличился в 10 раз. Компания «Газ-
пром-медиа», владеющая оператором
«НТВ-плюс» и занимающаяся в частности
закупками телевизионной рекламы, пред-
рекает в 2008 году более чем двукратный
рост. Но абсолютные цифры выглядят го-
раздо менее убедительно: всего $25 млн
по итогам 2007 года и $50–60 млн —
по прогнозам на 2008-й. Это лишь 1% от об-
щего объема рекламы на телевидении.

Незримый эффект
НА САМОМ ДЕЛЕ с привлечением рекла-
мы в неэфирные каналы больше про-
блем, чем удач. Участники рынка склон-
ны винить в этом рекламные агентства.
«Интерес со стороны рекламодателей
есть, но все относительно крупные брэн-
ды, которые размещаются через агент-
ства, рекламу на нишевых каналах поку-
пают не очень охотно из-за медиабайе-
ров,— говорит Михаил Гер.— Рекламные
агентства можно понять: им нужно оттал-
киваться от эффективности, а общепри-
нятых инструментов оценки нишевых ка-
налов не существует».

Измерять аудиторию неэфирных кана-
лов в России начали только в 2007 году.
Компания TNS Gallup Media для получе-

ния данных использовала метод глубин-
ных интервью. Он не слишком точен, по-
тому как люди могли не помнить, что
и когда они смотрели. Только весной
2008-го в некоторых городах TNS устано-
вила на телевизорах зрителей традицион-
ные пиплметры (устройства, замеряю-
щие время просмотра тех или иных кана-
лов). Они позволяют получить более точ-
ные данные, на основе которых оценива-
ется GRP (Gross Rating Point) — стоимость
рекламного контакта с потребителем.

У рекламистов, естественно, точка зре-
ния прямо противоположная: рекламода-
телей отпугивает жадность самих телека-
налов. Минутный ролик на Discovery сто-
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Начала вещание компания 
«НТВ-плюс» – первый оператор, 
обеспечивший российским 
телезрителям доступ к западному 
спутниковому телевидению 

1995, март

Компания «Газпром-медиа» 
начала размещать на кабельных 
каналах рекламу – впервые в истории 
российского платного телерынка

2006, январь

85,9% всех затрат на размещение 
телерекламы в России приходится 
на эфирное телевидение

2007, январь

%2006, июнь

1,4

2,5

4,4

%

* доля зрителей, принимающих передачи кабельного ТВ
Источник: iKS-Consulting

Аудитория кабельных каналов растет*

2004

2005

2006

$650 млн
СОСТАВИЛ ОБЪЕМ РОССИЙСКОГО РЫНКА неэфирного телевидения в 2007 году. 
В 2006-м этот рынок оценивался в $450 млн, в 2005-м — в $360 млн

80%
ДОМОХОЗЯЙСТВ В РОССИИ
в 2013 году смогут принимать 
цифровое и спутниковое ТВ
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ит $500–600 — это один из самых высоких
показателей по неэфирному сегменту.
За то, чтобы засветиться на федеральных
каналах, плата будет как минимум в де-
сять раз выше. «Однако нишевые телека-
налы все равно хотят денег больше, чем
готовы платить рекламодатели»,— заме-
чает глава аналитического отдела реклам-
ной компании «Алькасар» Александр Гу-
банов. Причина проста: да, их аудитория
таргетирована, но она слишком мала.

Пожалуй, более охотно компании тра-
тятся на «джинсу», несмотря на то, что по-
добные услуги могут стоить дороже,
чем прямая реклама. «„Муз-ТВ“ когда-то
очень много зарабатывало на том, что ко-
го-то продвигало»,— рассказывает Юлия
Гордеева, аналитик ING Bank. Музыкаль-
ным телеканалам вообще проще. Они за-

рабатывают еще на платных SMS, кото-
рые зрители отправляют, чтобы их сооб-
щение появилось внизу экрана. Другие
нишевые телеканалы ищут спасение
в спонсорстве. Оно продается не через
рекламные агентства, а самими канала-
ми, и в меньшей степени зависит от коли-
чества аудитории, в большей — от тема-
тики и качества передач.

По оценкам Дмитрия Бессонова, главы
ВИ-Target (подразделение «Видео интер-
нешнл», занимающееся продажей рекла-
мы на неэфирных каналах), сегодня рек-
лама составляет лишь 3–7% от суммы, ко-
торую нишевое ТВ зарабатывает на або-
нентской подписке, и вряд ли она скоро
станет основным источником дохода. 

Привычка к бесплатному
«В АНГЛИИ биндюжник пропивает всю
свою зарплату, но в потной ладошке за-
жимает 800 фунтов, чтобы купить годо-
вой абонемент на футбол, потому что у не-
го и дедушка так делал, и папа. Это свя-
тое. Там он приносит бабло и не жужжит.
А у нас попробуй попроси $70–80 за би-
лет — революция будет!» — так управляю-
щий партнер агентства ACM-Consulting
Михаил Алексеев объясняет, почему за-
падные зрители готовы выкладывать за
телеканал Sky, купивший эксклюзивные
права на трансляцию футбольных матчей
английской премьер-лиги, по $70 в ме-

сяц. Российским компаниям такие суммы
не светят.

Ментальность — основная проблема
российского платного ТВ. Потребители
привыкли, что телевидение бесплатно.
Ситуация осложняется тем, что кабель-
ное телевидение более всего популярно
в регионах, потому что там ловится мало
эфирных каналов. А доход у населения
в тех краях мизерный. «Средняя цена, ко-
торую платит абонент по России,— около
5 центов за канал в месяц»,— констатиру-
ет Игорь Золотаревский. По его словам,
в некоторых регионах цена вопроса и во-
все 2 цента. С калькулятором в руках Зо-
лотаревский проводит несложные ариф-
метические вычисления: «Сейчас в Рос-
сии примерно 20 млн домохозяйств. Хо-
рошо, если неэфирный телеканал вещает
на 5 млн из них. Тогда с абонентов он по-
лучает $250 тыс. в месяц, или $3 млн
в год». При этом по меньшей мере около
$2,5 млн из этих денег уходят на основ-
ные производственные издержки (закуп-
ку и производство контента, зарплатный
фонд и т. п.). Оставшиеся средства
еще нужно вложить в маркетинг и разви-
тие и, что парадоксально, поделить с ка-
бельным оператором, который согласил-
ся транслировать телеканал.

Кабельный переворот
«ЕСЛИ ДВА-ТРИ ГОДА НАЗАД, приезжая
на отраслевые выставки, можно было
сидеть и спокойно ждать, пока к тебе по-
дойдут операторы и будут спрашивать:
„Ой, а что это у вас такое интересное, а да-
вайте мы вас включим в свой пакет!“,—
то сейчас все наоборот,— рассказывает
Михаил Гер.— Приходится убеждать опе-
раторов, что канал интересен, и иногда
платить им деньги».

Участники рынка надеются на 2015 год,
когда в России будет завершена програм-

деловой еженедельник

конкуренция
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$50млн
Немецкая RTL приобрела 
50% российского тематического 
канала «Детский». Это первая 
крупная сделка в сегменте 
неэфирного ТВ с участием 
иностранцев

2007, ноябрь

2008, апрель
«Национальная медиагруппа» 
приобрела компанию «Национальные 
телекоммуникации», благодаря чему 
заняла сразу треть рынка кабельного ТВ

2008, декабрь
Такого или даже большего объема 
достигнет рынок рекламы на неэфирном 
телевидении к концу текущего года

43,5% населения России, 
по данным TNS Gallup Media, 
принимают хотя бы один 
нишевый телеканал

2008, февраль

%

4 часа
В СРЕДНЕМ ТРАТИТ В СУТКИ
на просмотр телепрограмм житель
России. Это время распределяет-
ся между все большим количест-
вом каналов
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ма перехода телевидения на цифровой
формат, и вместо нынешних 20 каналов
возможность эфирного вещания получат
120–160. Пока из-за дефицита эфирных ча-
стот на рынке платного ТВ возникает тех-
нологическая пробка. На наиболее попу-
лярных спутниках Intelsat и «Ямал» (через
них транслируется большинство россий-
ских спутниковых каналов) все места за-
няты. Кабели, по которым кабельные ка-
налы попадают в дома, перегружены.
Нельзя сказать, что отечественные опера-
торы не озабочены техническим прогрес-
сом. На этом поле заметны такие крупные
структуры, как «Нафта», АФК «Система»,
«Связьинвест», «Ренова медиа» и «Газпром-
медиа». «Но даже если предположить, что
они строят сети как заводные, то все рав-
но можно подключить только определен-
ное количество домов за год, за месяц. Од-
носекундно их подключить нельзя»,—
объясняет Михаил Алексеев.

В прошлом году появилось около 50 но-
вых неэфирных каналов. Сегодня их уже
около 200. По этому параметру Россия до-
гнала страны Западной Европы вместе
взятые. Операторы просто не успевают
наращивать ретрансляционные мощнос-
ти, что переворачивает рынок с ног на го-
лову. За то, чтобы попасть в пакет веща-
ния в России, каналам приходится допла-
чивать, и немало — до $300 тыс. едино-
временно или фиксированную сумму
(несколько долларов) за каждого абонента
из базы оператора.

Некоторым счастливчикам, конечно,
платить не приходится. Собственные ка-
налы есть у самих операторов, скажем,
у «Стрим-ТВ» и «НТВ-плюс». И операторы
выбирают. «К примеру, оператор может
включить в пакет только один канал ко-
медийных фильмов, а разные производи-
тели предлагают ему пять таких телекана-
лов»,— поясняет Роман Столярский, гене-
ральный директор телеканалов холдинга
Red media. Нетрудно догадаться, какой
выбор сделает оператор, если у него есть
собственный канал той же тематики.

«Существенным препятствием для раз-
вития цифрового ТВ остается конкурент-
ная политика ведущих федеральных кана-
лов»,— добавляет Столярский. Практичес-
ки любой оператор кабельного вещания

включает в свой пакет эфирные каналы,
иначе он теряет свою привлекательность
для регионального зрителя. И здесь ему
ставят условие. «Мы не дадим вам „Пер-
вый канал“, если вы все наше цифровое
телесемейство не включите»,— воспроиз-
водит типичную логику медиамонстров
один из участников неэфирного рынка.

«Неэфирные каналы могли бы с тем
же успехом жаловаться, что каждый день
солнце встает, садится и сменяется луной.
По сравнению с гигантами индустрии
они — просто гномы и жалуются на то,
что не находят массовой аудитории»,—
считает Алексеев. «Гномы» готовятся к се-
рьезным потерям. «Конкуренция будет
сильной. Отсеется около 80% игроков,—
уверен Михаил Гер.— И первые закрытия
мы увидим уже в ноябре, когда каналы,
начавшие вещание год-полтора назад,
поймут, что интерес к неэфирному ТВ
есть, но на всех его не хватает. Вторая вол-
на пойдет в сентябре следующего года».

Дело в том, что именно осень считается
началом нового сезона, когда заключает-
ся большинство рекламных контрактов
и договоров с операторами и участники
рынка могут прикинуть свои доходы
в грядущем году. Выходит, окупиться
за пять лет светит далеко не всем. Остать-
ся на рынке имеют шанс только самые
интересные телеканалы.

Было б что показывать
«ЗДЕСЬ — НАШЕ БОГАТСТВО,— говорит
Игорь Золотаревский, показывая не на
сейфы, а на два обычных офисных шка-
фа.— Все программы и передачи, выходив-
шие в эфире наших каналов. Все хранится
в цифровом виде, поэтому занимает так
мало места». Качественный контент — са-
мое дорогое, что есть у телеканала. «Когда
Тед Тернер продал MGM, он оставил архи-
вы себе, торгует правами и наслаждается
жизнью. Библиотеки приносят огромные
деньги»,— рассказывает Золотаревский,
впрочем, не раскрывая, какие деньги при-
носит библиотека «Артмедиа групп». Изве-
стно лишь, что в среднем по рынку расцен-
ки на единовременный показ передачи
или фильма начинаются от $500.

Недостатка в клиентах быть не должно.
«У нас до сих пор нехватка контента,

и многим каналам реально нечего пока-
зывать, потому что это сопряжено с кучей
разрешений. Если картины старые, нужно
договариваться со всеми нашими фонда-
ми фильмов. Если новые — покупать зару-
бежный контент сразу пакетами, куда вхо-
дит в том числе то, что маленькому нише-
вому каналу совсем не нужно,— рассужда-
ет Юлия Гордеева.— Поэтому оказывается
экономически нецелесообразным».

Компания, которая, как «Артмедиа
групп», имеет свою студию, может сда-
вать ее в аренду другим телеканалам или
самостоятельно готовить по их заказам
передачи (например, «Артмедиа групп»
делает программу «Наше все!» для НТВ).
Игорь Золотаревский называет это одной
из причин быстрой окупаемости проек-
тов своей компании. Производство часа
телепередачи стоит в среднем от $15 тыс.
Телевидению до сих пор не хватает съе-
мочных мощностей, и телеканалы вы-
страиваются в очереди на студии.

Однако и здесь есть подводные камни.
Прежде всего, собственное телепроизвод-
ство — удовольствие недешевое. Напри-
мер, ИД «Эксперт», который собирается
создать неэфирный деловой канал, анон-
сировал, что вложит в свою студию
$20 млн. Окупить инвестиции планирует-
ся за пять лет.

Кроме того, с контентом можно и оши-
биться. «Опыт „Рамблер медиа“, когда
компания сама создавала для своего кана-
ла контент, печален»,— приводит пример
Юлия Гордеева. Выходивший с 2003 года
познавательный телеканал «Рамблер-ТВ»
вещал в цифровом формате со спутника.
Но проект оказался убыточным и в 2006-м
«Рамблер» продал актив холдингу «Проф-
медиа» за $23 млн. Новый владелец посчи-
тал, что лояльная каналу аудитория не
представляет большой ценности для рек-
ламодателей, и открыл на старых техни-
ческих мощностях телеканал мультфиль-
мов «2х2».

Впрочем, на этот пример можно посмо-
треть и с другой стороны. Если сложности
российского рынка неэфирного ТВ пока
смущают портфельных и зарубежных ин-
весторов, то отечественные профильные
компании не против попытать на нем
счастья, как «Проф-медиа». Помимо «Экс-
перта» о намерениях заняться этим биз-
несом недавно заявили генеральный про-
дюсер «Серебряного дождя» Наталья Син-
деева, представители телекомпаний
«СТС-медиа» и ТНТ. На смену гномам,
судя по всему, придут гиганты.  
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«По сравнению с гигантами индустрии неэфир-
ные каналы — просто гномы, которые жалуются
на то, что не находят массовой аудитории»



Через 10 лет в России не будет разделения
на эфирные и неэфирные каналы. К тому
моменту, когда в стране введут цифровое
вещание, кабель уже достигнет такого про-
никновения, что зрители, которые станут
смотреть бесплатное эфирное телевиде-
ние через антенну, а не через кабель, ока-
жутся в меньшинстве. Да, подобные паке-
ты могут быть востребованы в тех регио-
нах, где сложно провести кабель, но там
и концентрация населения будет ниже,
и рекламодателям это не так интересно.
Несчастные оленеводы, которые видят
сейчас полтора канала, так и будут видеть
полтора канала. Рынок вытеснит эфирные
сети третьего эшелона в сегмент тематиче-
ских каналов — такие игроки, как ТВ3
и 7ТВ, уже практически туда сползли.

Кто из нынешних неэфирных игроков
останется на рынке? Это зависит от того,
насколько их владельцы готовы к инвести-
циям. Если не будет вложений, каналы бу-
дут дохнуть уже через два-три года, их вы-
теснят другие. Уже сейчас вход на рынок
невозможен без хорошего контента. Это
не значит, что специализация должна стре-
миться в бесконечность. Можно создать ка-
нал про машинки, про гоночные машин-
ки, про машинки-амфибии, про машинки-
пикапы, стоимостью до $20 тыс., после
$20 тыс. и т. д. Но если IP-технологии полу-
чат широкое распространение, это будет
невыгодно. Представьте, что вы оператор
и без всякого Gallup знаете, кто и что смот-
рел, и можете объективно распределить
деньги, полученные от абонентов, среди
каналов. «Твои пикапы в этом месяце смо-
трело 0,03% аудитории — получи свои
$50 и иди отсюда». И что остается произво-
дителю канала про пикапы? Только идти!
Или делать действительно стоящий канал,
который сможет отвоевывать свою долю
у теперешних «эфирников». Будущие
10 лет — это борьба за внимание.

c37

деловой еженедельник

сценарии конкуренция

Можно создатьканал про машинки,
прогоночные машинки, про машинки-амфибии, стоимостью
до$20 тыс., после $20 тыс. Но если IP-технологии получат 
широкое распространение, это будет невыгодно.

Канальный 
контент
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Игорь 
Золотаревский,
генеральный продюсер 
«Артмедиа групп»
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7,5 

5,2

2,2–4,1%
Среднемесячный охват

2005
Год выхода на рынок неэфирного ТВ

Каналы: «Детский», «Zooпарк», 
«Иллюзион+», «Русский иллюзион», 
«Русский экстрим»

Дочерняя компания фонда «Русское цифровое 
телевидение», изначально создававшего 
некоммерческое ТВ

Content Unio

10%
Среднемесячный охват

2006
Год выхода на рынок неэфирного ТВ

Канал: «Бибигон»

Финансируемый государством эфирный канал, 
неэфирные проекты которого носят характер госзаказа. 
Ранее неэфирным был канал «Вести 24»

ВГТРК

4–4,1%
Среднемесячный охват

2006
Год выхода на рынок неэфирного ТВ

Каналы: «Детский мир», 
«Шансон-ТВ», RTVi, «Телеклуб»

Дистрибутор, обладающий правами 
на распространение популярных каналов 
независимых друг от друга производителей

«Медиамарт»

5,2%
Среднемесячный охват

2002
Год выхода на рынок неэфирного ТВ

Канал: РБК-ТВ

Первый и пока единственный в России 
производитель русскоязычного 
делового контента для телевидения

РБК

2,5–9,1%
Среднемесячный охват

2007
Год выхода на рынок неэфирного ТВ

Каналы: «Охота и рыбалка», 
«Здоровое TV», Drive TV, 
«Усадьба», «Ретро TV»

Оператор, создавший на базе «Стрим-ТВ» пятерку 
(впоследствии планируются еще десять) успешных 
каналов собственного производства

«Cистема масс-медиа»

0,3–9,5%
Среднемесячный охват

2006
Год выхода на рынок неэфирного ТВ

Каналы: «Теленяня», «Дом кино», 
«Музыка», «Время», «Телекафе»

Эфирный игрок, создавший «цифровое 
телесемейство» каналов, пока не слишком успешное

«Первый канал»

0,7–2,5%
Среднемесячный охват

2004
Год выхода на рынок неэфирного ТВ

Каналы: «Настоящее Смешное 
Телевидение», «Настоящее 
Страшное Телевидение», 
«24 Док», «24 Техно», 
«Мать и дитя», «Феникс-арт»

Независимый производитель, 
выпускающий ряд каналов 
и создающий передачи на аутсорсинге

«Артмедиа групп»

В обход волны
крупнейшие российские производители неэфирного ТВ

Число каналов
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1–2,8%
Среднемесячный охват

2002
Год выхода на рынок неэфирного ТВ

Каналы: «НТВ-плюс Футбол», «НТВ-плюс 
Наш футбол», «НТВ-плюс Спорт», 
«НТВ-плюс Спорт онлайн», «НТВ-плюс 
Теннис», «НТВ-плюс Спорт классика», 
«Киноклуб», «Киносоюз» и др.

Старейший и крупнейший в России спутниковый 
оператор, который создает 16 каналов собствен-
ного производства

«НТВ-плюс»

1,8–2,1%
Среднемесячный охват

2005
Год выхода на рынок неэфирного ТВ

Каналы: «Кухня ТВ», «Интересное ТВ», 
«ТВ Бульвар», HD Life, 
«365 дней ТВ», «Авто Плюс ТВ», 
«Боец ТВ», «Индия ТВ», 
«Комедия ТВ», «Ля-минор ТВ», 
«Много ТВ», «Русская ночь»

Активно развивающийся холдинг с наиболее 
многочисленным «телесемейством», пока 
не достигшим достаточной популярности

Red Media

3%
Среднемесячный охват

2003
Год выхода на рынок неэфирного ТВ

Канал: «Телевизионный дамский клуб»

Оператор, создающий свой единственный 
и большой по покрытию, но не слишком 
популярный канал

Rikor
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Источник: расчеты «Секрета фирмы» на основании 
данных «TNS Россия»

Совокупная потенциальная аудитория – число людей, 
у которых дома имеется по крайней мере один 
телеприемник, принимающий данный канал

Среднемесячный охват – доля россиян, которые хотя бы 
один раз за последний месяц смотрели передачи, 
транслируемые каналом; при наличии у компании 
нескольких каналов указан охват канала с минимальной 
аудиторией (первое число) и охват канала с максимальной 
аудиторией (второе число)

%

5,7

деловой еженедельник

11.08
____

17.08.2008
____

№31 (263) Секрет фирмы конкуренция



c40

«Бука» — один из лидеров отечественно-
го рынка компьютерных игр. «Финам»
оценивает ее долю в 12% (у 1С — 27%,
у «Нового диска» — 25%). Компания зани-
мается локализацией иностранных игр,
их изданием на CD и DVD и дистрибуци-
ей. Собственные игры занимают в порт-
феле незначительную долю. «Локализа-
ция — основной генератор выручки
и прибыли. Но мы вышли на те рынки,
на которых раньше не работали: мульти-
медийные программы (словари, обучаю-
щие программы для экзаменов, рефера-
ты). Этот проект мы запустили года пол-
тора назад»,— продолжает Александр
Власов. По оценкам Norum, последние
три года «Бука» росла в среднем на 40%
в год. Выручка в 2007 году составила око-
ло $35 млн.

Фирма 1С теперь будет развивать оба
брэнда. «„Бука“ нам нравилась давно,
и вопрос о ее покупке обсуждался неод-
нократно. У нее сильный брэнд, хорошая
команда менеджеров, большое количест-
во локализаций и хорошее отношение
пользователей. Наша основная задача —
сохранить весь персонал и „Буку“ как от-
дельно работающую компанию. Структу-
ра собственности в компании четко
отделена от структуры менеджмента,
и смена акционеров никак не влияет
на персонал»,— рассказывает Николай
Барышников, руководитель отдела ли-

цензирования и продвижения фирмы
1С. «Никто из членов правления „Буки“
не является ее акционером»,— добавляет
Александр Власов.

«Бука» одной из первых среди издате-
лей игр привлекла деньги фондов. В мае
2005 года американский холдинг
Ener1 Group полностью выкупил софтвер-
ную компанию Nival у ее основателя Сер-
гея Орловского за $10 млн, в июне состоя-
лась сделка с «Букой», а в ноябре фонд
прямых инвестиций Quadriga Capital Rus-
sia и венчурное подразделение Intel купи-
ли 30% акций «Акеллы», по оценкам экс-
пертов, за $3 млн. «Инвестор, который
первым заходит на рынок, имеет больше
шансов на хороший выход»,— говорит
Андрей Зубков, управляющий директор
Moorgate Capital Management. 

Покупателей манил интенсивный рост
рынка. «Когда мы инвестировали, то ожи-
дали, что рынок вырастет. Так и случи-
лось»,— вспоминает Александр Власов.
В 2005 году объем российского рынка
компьютерных игр, по оценкам СФ,
составлял около $130 млн, и участники
прогнозировали рост 40–50% ежегодно.
Сейчас его объем, по данным «Финама»,
уже около $390 млн. «„Финам“ и Norum
очень удачно вошли в эту сделку перед
этапом быстрого роста рынка»,— счита-
ет Антон Ворыхалов, аналитик iKS-
Consulting.
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Фонды «Финам» и Norum выходят из состава акционеров компании «Бука» с 350% прибыли.
Свой пакет акций фонды продали конкуренту «Буки» — фирме 1С. Время для того,
чтобы покинуть проект, выбрано самое подходящее. 

Красиво вышли  текст: Юлия Семеркина 

сделка

«Выход успешный — ожидаемая доходность и мультиплика-
тор на вложенные средства очень приличные»,— оценивает
результаты Александр Власов, директор по инвестициям
Norum. В 2005 году «Финам» и Norum купили 53% акций «Бу-
ки», по различным оценкам, за $6–8 млн, три года спустя
фонды продали свой пакет, по информации «Коммерсанта»,
в 4,5 раза дороже.
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В нынешних же условиях повторить
успешный сценарий «Финама» и Norum
инвесторам будет уже сложнее. Всему ви-
ной «модность» рынка. «Сектор стал по-
пулярным для инвестирования, и колле-
ги разобрали все, что осталось. Сейчас,
откровенно говоря, фондам особо некуда
входить. Несколько сделок уже было,
и в самых интересных проектах есть
инвесторы»,— считает Андрей Зубков.
Крупнейшие игроки российского игро-
вого рынка имеют в составе акционеров
инвестфонды. Миноритарный пакет
«Нового диска» принадлежит Delta Pri-
vate Equity Partners, около 15% Alawar
Entertainment (занимает 65% на рынке
казуальных игр, которые распространя-
ются в интернете) владеет «Финам». Че-
тыре издателя — Nival, IT Territor, Time-
Zero и Nikita — объединились в декабре
2007 года в холдинг Astrum Online Enter-
tainment, чтобы совместно развивать на-
правление онлайн-игр. Контрольный па-
кет холдинга принадлежит фонду Digital
Sky Technologies.

«Вхождение в компанию сейчас требует
больших инвестиций. Игровой рынок по-
менялся, пришло время стратегических
инвесторов»,— говорит Дмитрий Смир-
нов, руководитель отдела управления ин-
вестициями «Финама». Чтобы инвестфон-
ду войти в компанию сейчас, ему придет-
ся заплатить в полтора-два раза больше,
чем два-три года назад. «Условно говоря,
если компании входили по 5 EBITDA,
то сейчас минимум по 7–9 EBITDA»,—
соглашается Андрей Зубков.

Венчурные фонды Mangrove Capital
Partners и ABRT решили проникнуть
на рынок с другой стороны и инвестиро-
вать не в издателя игр, а в компанию,
занимающуюся размещением рекламы
в играх. В мае 2008 года они вложили
около $0,8–1 млн в компанию EnterMe-
dia (работает с 20 разработчиками ком-
пьютерных игр, в том числе с 1C, «Букой»
и «Акеллой»). Шаг вполне перспектив-
ный: рынок рекламы в компьютерных
играх только формируется, и компаний,
которые на этом специализируются, сов-
сем немного. Помимо EnterMedia разме-
щением занимаются «Яндекс», компания
НИВ либо сами издатели. Объем рынка
пока не превышает, по оценкам «Фина-
ма», $3 млн. В ближайшие пять лет он бу-
дет расти, по прогнозам, на 50% в год.
Повидимому, это удачный момент, что-
бы повторить сценарий «Буки» на новых
просторах.  СФ
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С покупкой
«Буки» доля
1C на рынке
компьютер-
ных игр при-
близится
к 40%

18,7руб.
зарабатывает на продаже одной casual-игры
в интернете ее издатель. За доступ к игре
пользователь платит в среднем 75 руб.
50% этой суммы идут площадке, на которой
она размещена, из оставшейся суммы
еще половина отходит разработчику. 
На продаже игры на CD издатель зарабатывает
куда больше — от 70 до 200 руб.
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ейчас все стоят на низком старте» — эту фразу с не-
значительными отклонениями произносят петер-
буржец — разработчик сервиса, позволяющего
по интернету записываться на прием к врачу, живу-
щий в Дубае создатель базы данных по лекарствен-
ным препаратам и автор первого национального
стандарта электронной истории болезни, москвич.
Старт — это отрезок длиной несколько месяцев, на протя-
жении которых о своих проектах в сфере здравоохране-

ния заявило удивительное множество мелких и крупных компаний, а также государ-
ственных служб. Беговая дорожка — одна из перспективных и неоцененных отрас-
лей, а приз — потребители медицинских услуг, созревшие для цифрового здравоохра-
нительного сервиса.

Здоровье онлайн
«ПО-МОЕМУ, сегодня есть две огромные возможности, которые в определенной степе-
ни недооценены рынком. Малый бизнес все еще недостаточно автоматизирован. Дру-
гая сфера — область здравоохранения»,— заметил в мае этого года CEO Microsoft Стив
Балмер на конференции Remix в Москве. Николай Филатов, соучредитель петербург-
ской компании EtypeMedia, был на том мероприятии — прилетел специально и в оче-
редной раз порадовался тому, как хорошо все придумал.

В 2000 году выпускник Военно-космической академии им. Можайского Николай
Филатов крепил оборону страны, создавая программное обеспечение, о котором
до сих пор не имеет права рассказывать. Говорит, крепил хорошо. Позже, на граждан-
ке, крепил уже свое благосостояние, открыв собственную фирму. Занимался тем,
что сейчас принято называть офшорным программированием,— писал софт по зака-
зу западных ИТ-компаний, часто даже не попадая в финальный список исполнителей,
затем обзавелся партнерами в Великобритании. А потом понял, что с точки зрения
денежных запросов российские программисты на фоне индийских перестали быть
конкурентоспособными. «От сервисной модели — выполнения работ под заказчи-

Клиническая
картина
текст:
константин бочарский
иллюстрация:
анна музыка

методы ➔ c47
wow  ➔ c48
мысли ➔ c50
своя игра➔ c51

«с

Мода на оцифровку бизнес-процессов всфере
здравоохранения распространилась ина взаимо-
действие спотребителем медуслуг. Вигру ключились
все: малый икрупный бизнес, атакже госструктуры.

идеи
заявка на будущее
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ка — надо переходить к продуктовой»,— говорит Николай.
В первом случае мало клиентов, много продуктов, во втором —
один продукт, но много клиентов. В первом случае — капризы,
во втором — актив, который можно развивать. Вопрос был
лишь в том, какой же продукт создать.

«Думая о бизнесе, берись за ту проблему, с которой столкнул-
ся сам, либо ту, которую ты уже решал для клиентов»,— советует
Николай. Перетряхнув портфель заказов, он обнаружил, что те-
ма, объединяющая все проекты, которыми занималась его ко-
манда,— «управление временем». А здравоохранение — одна из
перспективных сфер. «Мы тогда как раз сделали проект для ряда
британских клиник,— вспоминает он.— Появились наработки.
Сначала хотели, как все, создать что-то вроде универсальной си-
стемы по автоматизации клиники. А потом поняли, что глав-
ную ценность ИТ уже скоро будут создавать не внутри, а снару-
жи — устанавливая связи с пользователем и формируя для него
удобную среду».

Так родился проект KioskClinic, который будет выведен на
рынок в октябре. Его составная часть — веб-сайт и сеть киос-

ков-терминалов, которые позволят поль-
зователям выбирать клинику, врача и за-
писываться на прием онлайн. «Мы хоте-
ли предельного фокусирования. Каждый
продукт может быть использован массой
способов, но ответ на вопрос „Про что
он?“ должен быть один. Возможно,
со временем мы расширим его функцио-
нальность, но, видя интерес к этому рын-
ку со стороны корпораций-гигантов, счи-
таем, что фокусироваться предпочти-
тельно»,— рассказывает Николай. Насчет
гигантов он прав.

Гиганты веба
САЙТ БРИТАНСКОЙ СИСТЕМЫ здраво-
охранения NHS (National Health Service) —
NHS Search — встречает посетителя ана-
томической схемой мужчины и женщи-
ны, реалистично анимированной и вооб-
ще довольно симпатичной. Интуитивно
понятным образом, кликая мышью по ча-
стям тела, а также по внутренним орга-
нам (там, где позволяет вид в разрезе), лю-
бой желающий продиагностирует свое са-
мочувствие и, выбирая в окошке справа
симптомы и отвечая на простые вопро-
сы, выяснит, к примеру, нет ли у него по-
рока сердца и не заразился он ли ангиной.

NHS Search — проект стоимостью 80 млн
фунтов стерлингов (около $160 млн) —
лишь верхушка айсберга, пожалуй, само-
го масштабного, поистине эпического
проекта по переходу к медицине XXI века.
Полная оцифровка системы здравоохра-
нения Британии, требующая около
12,7 млрд фунтов, предполагает перевод
всех историй болезни в электронный вид,
масштабное внедрение цифровой формы
медотчетности и развертывание инфор-
мационной системы, связной и полез-
ной, как ни одна ей предшествовавшая.

Сервис показывает частичку вероятно-
го будущего, и английские СМИ назвали
NHS Search самым глубоким и самым по-
знавательным сайтом в мире: указал
симптомы, определил недуг, понял, к ка-
ким специалистам обращаться, провел
поиск по своему региону, почитал инфор-
мацию о клиниках, выбрал врача, запи-
сался на прием, после оставил отзыв, а за-
одно сохранил свои данные на сервере си-
стемы, чтобы к следующему визиту не
вспоминать, где хранится рентгеновский
снимок или анализ мочи.

Проект NHS не только обещает стать
отличной базой для развития всего бри-
танского здравоохранения, но и, вероят-
но, послужит основой для многих ком-

Создателям национального стандарта электронной медицинской документации
Никите Шкловскому-Корди (слева) и Борису Зингерману пока еще приходится сверять
цифровые документы с бумажными
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мерческих сервисов. Как ни странно, в этом вопросе Россия мо-
жет и не отстать от Англии на 20 лет. Свой национальный про-
ект есть и у нас. Правда, запущен он был не по государственной
инициативе.

«Когда государство берется за достижение общественного бла-
га, хорошего приходится ждать очень долго»,— считает веду-
щий научный сотрудник Гематологического научного центра
РАМН Никита Шкловский-Корди. Волею судеб именно он и его
коллега Борис Зингерман стали отцами-составителями первого
национального стандарта «Электронная история болезни», всту-
пившего в силу 1 января 2008 года.

Программная часть
«ДОЗУ ОБЛУЧЕНИЯ, которую человек получил, проходя меди-
цинское обследование, можно измерять на вес,— говорит Ни-
кита Шкловский-Корди.— Вес рентгеновских снимков сложно-
го больного может составлять многие килограммы». Все эти ки-
лограммы Никита носил к своему шефу, выдающемуся терапев-
ту Андрею Ивановичу Воробьеву.

«Это замечательный врач, и от других он отличается тем, что
требует все материалы на пациента, какие только есть»,— вспо-
минает Никита. Когда карманы Шкловского-Корди стали рвать-
ся от стекол-микропрепаратов, он попросил технического гуру
центра Бориса Зингермана написать программку, куда все эти
данные можно было складывать.

Эта программа стоит у Шкловского-Корди на ноутбуке, с кото-
рого он время от времени выходит по Skype на связь с коллега-
ми. Таблица в Excel, закрашенные ячейки, флажки и стрелоч-
ки. «Вот история мальчика, который поступил к нам с острым
промиелоцитарным лейкозом»,— говорит ученый. Не так дав-
но эта болезнь была смертельной в 90% случаев, но к сегодняш-
нему дню пропорция зеркально изменилась. Кликая по расстав-
ленным в таблице стрелочкам, Шкловский-Корди вызывает фо-
тографии микропрепаратов (синие пятнышки с черными то-
чечками), рентгеновские снимки, выводит динамику темпера-
туры, показатели лейкоцитов и тромбоцитов и демонстрирует,
как изменились параметры, когда больной упал в ванной
и у него произошло кровоизлияние в мозг, а также последствия
операции по удалению части черепной кости и — к моей радос-
ти — фотографию молодого человека, который сейчас совер-
шенно здоров и учится в Бельгии. Эту историю болезни пони-
маю даже я. «Пожалуй, это была самая яркая и в то же время по-
следняя история, которую мы рисовали от руки,— говорит Ни-
кита.— После этого мы поняли, что процесс надо автоматизиро-
вать». Так началась работа, которая полгода назад привела
к принятию концепции электронного медицинского докумен-
тооборота в России. Был 2001 год.

Разделяй и здравствуй
КОМПАНИЯ Google редко отстает от Microsoft. В сфере, назван-
ной Стивом Балмером крайне перспективной, софтверный ги-
гант опережал ее лишь несколько месяцев. В октябре 2007 года
Microsoft запустила сервис Microsoft HealhVault, который позво-
лял любому желающему открыть и вести онлайн собственную
историю болезни. Google нагнал заклятого конкурента в мае
нынешнего года, представив общественности интернет-службу
Google Health.

«Сегодня медицина серьезно меняется под действием двух
факторов: электронизации и индустриализации,— утверждает

Борис Зингерман.— Уже через десять лет
ни в одной экономически развитой стра-
не не останется бумажных медицинских
документов. Впрочем, концепция добро-
го дядюшки доктора, знающего вашу се-
мью десятки лет, также уйдет в небытие».
Как всякая коммерческая структура,
предприятия сферы здравоохранения
стремятся к повышению эффективности:
снижению издержек, уменьшению вре-
мени, затрачиваемого на операцию, а так-
же издержек непроизводственных. Реше-
ние проблемы хорошо известно — разде-
ление труда. «Уже сегодня рентгенологу
не нужно встречаться с вами, чтобы выне-
сти заключение на основании снимка,—
говорит Зингерман.— Или, например,
появившиеся недавно коммерческие ис-
следовательские лаборатории, скажем
крупнейшая в России — „Инвитро“. Для
них нет человека, есть только пробирка,
ее код и результат исследования. И врач,
который получит результат, так же как
и клиника, заинтересован в том, чтобы
встроить эту информацию в свой рабо-
чий процесс как можно быстрее, проще
и удобнее».

Разделение труда и капиталистическая
гонка представляются мне ужасным,
но приятным своей понятностью техно-
логическим миром.

Золотая жила
ВО ГЛАВУ угла Google и Microsoft постави-
ли пациентоцентричность медицинского
мира. Тот же принцип сформулировали
в своем стандарте Зингерман и Шклов-
ский-Корди. Вместо ответственности кли-
ники за ведение истории болезни — воз-
лагаемая на больного ответственность
за то, что в нее включать и как организо-
вывать доступ к ней. Нашелся и подходя-
щий термин — «ответственный пациент».

«Национальный стандарт ввел понятие
медицинской электронной записи, имею-
щей идентификатор и содержание, кото-
рая объединяет все разнообразие меди-
цинских событий в мире. Как следствие,
возникло понимание того, что должно
стать электронной историей болезни,—
говорит Шкловский-Корди.— Опираясь
на созданный стандарт, мы можем разра-
ботать сервис, который позволит каждому
ответственному пациенту собирать свои
личные медицинские архивы в интерне-
те, самостоятельно определяя уровень до-
ступа для медицинских работников, со-
гласовывая с медучреждениями процеду-
ры добавления туда информации».
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Так Шкловский-Корди и Зингерман пришли к идее, за реали-
зацию которой взялись Google и Microsoft. Но создателей нацио-
нального стандарта это не пугает. «Сейчас все стоят на старте,—
повторяют они заклинание и добавляют: — И мы в одинаковых
стартовых условиях. Это же золотоносный участок». Вопрос,
кто его застолбит.

В ожидании платформы
В ОТЛИЧИЕ от Шкловского-Корди и Зингермана, Николай Фила-
тов не посягает на золотоносный участок Google. Узнав о запус-
ке Google Health, он сначала хотел свернуть проект, но потом по-
думал, что, напротив, это знак. Он угадал тренд. Просто не нуж-
но лезть туда, где резвятся гиганты.

Филатов тоже упоминает о низком старте. Так, подобный сер-
вис уже существует у HSE Search, о работе над сходным проек-
том говорят Шкловский-Корди и Зингерман, того же рода стар-
тап ZocDoc с большой помпой запущен в Нью-Йорке, через ме-
сяц там же увидит свет его аналог HelloHealth, и целая гроздь
подобных служб зреет в других странах.

Обеспечивая своим будущим клиентам простой и предельно
понятный функционал, Николай считает, что развитие — в ин-
теграции с другими сервисами и платформами. Пусть, выбрав
и посетив врача, пациент проверит его назначения, а затем за-
несет данные в свою личную историю болезни. Как и на сайте
HSE Search, больной ходит по кругу: в какой бы точке он ни за-
шел, ему, очевидно, потребуется все.

«Вполне вероятно, что после обкатки технологий Google
Health и наполнения его базы Google поступит ровно так же,
как с сервисом географических карт,— откроет их программ-
ный код для всех желающих»,— размышляет Филатов. В мае
2007 года это создало почву для открытия множества картогра-
фических сервисов. Когда нечто подобное произойдет в сфере
здравоохранения, компании, занявшие позиции на низком
старте, получат хорошее ускорение.

Лекарство на проверку
«Это просто ужас,— говорит Роман Коновалов,— я завел в ба-
зу Google Health одновременный прием аспирина и варфари-
на — и что? Ничего. Однако сочетание таких препаратов мо-
жет стоить пациенту жизни». Программа, которую написал
Роман, эту задачку решает корректно, чем он гордится. Два го-
да назад Коновалов переехал из Швеции, где вел респекта-
бельный образ жизни европейского программиста, в Араб-
ские Эмираты, чтобы открыть собственный бизнес. «Там
практически нет налогов, а растущая экономика должна бы-
ла формировать высокий и динамичный спрос на ИТ»,— объ-
ясняет он. Концепция оказалось верной, за одним исключе-
нием. И имя ему — индусы. Готовые работать за еду, они уби-
ли надежду Романа на построение сервисной компании.

Как и Николай Филатов, он задумался
о собственном продукте. Им и стала база
данных по лекарствам.

«Недавно мы провели исследование
в восьми больницах Дубая и других го-
родах ОАЭ: изучили около 3 тыс. рецеп-
тов, выписанных там за год, и выясни-
ли, что в 17% из них содержатся ошибки,
а почти 7% ошибок могли привести к се-
рьезным проблемам со здоровьем и да-
же к летальному исходу. И это самый
примитивный анализ, сопоставляющий
лишь взаимодействие медикаментов
и не учитывающие особенности пациен-
та: например, есть ли у него аллергия,
или, может, назначение сделано бере-
менной женщине»,— говорит Конова-
лов. Путь продукта на рынок не был лег-
ким, однако за два года отчаянного теле-
маркетинга, налаживания связей с чи-
новниками и корпоративным миром
Эмиратов компания Романа Aroma Soft-
ware продала более тысячи копий своей
программы ($130 за лицензию) плюс за-
ключила десятки договоров с клиника-
ми, в среднем на $25 тыс. каждый.
На подходе крупный, примерно на пол-
миллиона долларов, контракт с сетью
клиник.

Однако у Романа изменился взгляд
на концепцию развития своего продук-
та: «Лучший способ продать что-либо
корпорации — показать ей, что этим
продуктом пользуются ее потребители».
Осенью Aroma Software запустит сайт,
на котором каждый житель ОАЭ сможет
бесплатно и самостоятельно провести
анализ назначений, получить информа-
цию о лекарствах и проверить их безо-
пасность. В своих суждениях о b2c-рын-
ке Роман не одинок. «В Дубае сейчас це-
лая группа стартапов работает над тем,
чтобы предложить аудитории различ-
ные сервисы в сфере здравоохране-
ния»,— говорит он. Со временем все эти
сервисы так или иначе будут интегриро-
ваны с ИТ-решениями игроков рынка
и сервисами поставщиков услуг, уверен
Коновалов. Старт дан.  СФ

Недавно мы в ОАЭ изучили рецепты, 
выписанные там за год. В 17% из них содер-
жались ошибки, а почти 7% ошибок могли 
привести даже к летальному исходу,,



деловой еженедельник

11.08
____

17.08.2008
____

№31 (263) Секрет фирмы

c47

идеи

tor.ru как автор многих безум-
ных идей,— вспоминает Юрий
Белоусов.— Мы от души посме-
ялись, но анализ показал, что
такая хулиганская модель име-
ет право на жизнь. Конечно,
концепция была доработана —
и приятно, что сам инициатор
внес в это основной вклад».

Пока поток заказов относи-
тельно невелик — с ними
вполне справляется менедж-
мент самого E-generator.ru.
«Как только родник превратит-
ся в реку, мы выделим группу
менеджеров для работы с кли-
ентами „Павлика Морозова“
в отдельное подразделение,—
продолжает Белоусов.— Мы
надеемся уже к концу года
выйти на 200 заказов в месяц
и выручку в полмиллиона руб-
лей». Наиболее активных «Пав-
ликов» в компании намерены
поощрять системой рейтинго-
вания, за каждую успешную
транзакцию награждая их бал-
лами. Та же система — баллы
за успешную сделку — затро-
нет и заказчиков, чтобы у них
не возникло желания «кинуть»
доверчивых «предателей».

ы понимали: сервис по своей сути хули-
ганский, и даже шутили, что продадим
друг друга при первой же возможно-
сти»,— говорит Юрий Белоусов, гене-
ральный директор интерактивного
творческого агентства E-generator.ru,
приложившего руку к рождению в конце

июля «Павлика Морозова» — необычной площадки для поиска клиентов. 
Только на прошлой неделе 43 компании оставили свои заявки на PavlikMo-
rozov.ru. Они надеются найти новых клиентов с помощью тысяч «агентов»,
которые не прочь заработать на своей социальной сети. Если вы сдали
с потрохами своего знакомого, то в случае успешной сделки между ним
и заказчиком получите обязательное вознаграждение — в каждом случае
размер гонорара оговаривается отдельно, но предполагается, что это 3–5%
от суммы сделки. 50% вознаграждения забирает себе сам сервис — «боль-
шой Павлик». «Агентам запрещается напрямую связываться с заказчика-
ми!»,— уточняет Белоусов. При этом в обязанности агента входит передача
не только контакта, но и сопроводительной информации: почему этот про-
дукт или услуга нужны заказчику. 

«Павлик Морозов как культурный герой давно перерос реальные собы-
тия и может рассматриваться в ряду других полуанекдотичных „историче-
ских“ персонажей,— считает Белоусов.— Поэтому он как нельзя точно от-
ражает суть этого сервиса». В ближайшее время E-generator планирует
мощную рекламную кампанию по привлечению агентов. Но пока работает
с уже готовой базой фрилансеров — журналистов, дизайнеров, програм-
мистов, маркетологов,— предлагая им «заложить» свою телефонную книж-
ку. Учитывая это, суммарные расходы на дизайн и косметические работы
по верстке и доработке программного обеспечения до нужного функцио-
нала не превысили 200 тыс. руб. 

Отец «Павлика Морозова» Андрей Шадрин из природной скромности не
любит общаться с прессой. «Андрей Шадрин пришел к нам с голой идеей
в конце прошлого года. Этот молодой человек был знаком нам по E-genera-

Возвращение Павлика Морозова
текст: Дмитрий Черников

методы

Андрей 
Шадрин — 
российский предприни-
матель. 
23-летний выпускник
физфака НГУ активно
участвовал в «капустни-
ческом» движении (КВН
НГУ — клуб «Квант»). Ра-
ботал менеджером по
продажам. В конце
2007 года придумал
виртуальную биржу по
аутсорсингу поиска
клиентов. С июля
2008 года курирует
выросший из нее про-
ект «Павлик Морозов»
в компании E-generator.

«м
Отец «Павлика Морозова» Андрей Шадрин создает всероссийское
сообщество «предателей»

Е
В

ГЕ
Н

И
Й

 Д
УД

И
Н



c48

wow

лава One Laptop per Child (OLPC) Николас Негропонте
объявил, что его компания собирается в 2010 году выпу-
стить ноутбук XO-2 ценой $75 для студентов стран третье-
го мира. По своим размерам он приблизится к стандарт-
ной книге. Обычной клавиатуры у него не будет — только тач-
скрин, который можно в любой момент свернуть и уже на «раз-
вернутом» дисплее получить изображение формата А4. На лэп-

топе будет установлен стандартный пакет Microsoft XP. Остальные техниче-
ские характеристики XO-2 пока не известны; вероятно, они не будут силь-
но отличаться от уже существующего детского OLPC XO. Что касается цены,
то хочется надеяться, что она не превысит обещанных $75 (те же OLPC XO
изначально заявлялись по $100 за штуку, а после продавались во всем мире
не ниже $200).

Разработкой недорогих высокотехнологичных устройств интересуются
не только в США, но и в Индии. Сначала там появился самый дешевый
в мире автомобиль, а скоро последует и ноутбук «для бедных». Представи-
тели Indian Institute of Technology (IIT) в Мадрасе и Indian Institute of Science
в Бангалоре объявили о выпуске на рынок лэптопа стоимостью $100. О ха-
рактеристиках ноутбука разработчики пока не говорят; скорее всего,
это будет «электронная печатная машинка» с выходом в сеть. Правда, есть
одна интересная деталь: несколько раньше те же разработчики заявляли
о намерениях продавать ноутбуки не по $100, а всего по $10.

Единственной компанией, которой удается держать заявленные цены,
оказалась шведская Medison Europe Limited, продающая свой Celebrity
Laptop за $150. Он снабжен процессором Intel 1,5 ГГц, 14-дюймовым LCD-эк-
раном, оперативной памятью 256 Мб и жестким диском на 40 Гб. На всех
устройствах установлена система Linux. Пока это самый дешевый из имею-
щихся в продаже ноутбуков.

Штаны с шифтом
Голландский дизайнер Эрик де Нийс
призывает никогда не расставаться
с клавиатурой.
Он придумал джинсы со встроенной в переднюю
часть брюк портативной силиконовой клавиату-
рой. Мышь крепится к ремню. Джинсы придется
носить вместе со смартфоном или лэптопом —
без них в клавиатуре нет никакого смысла. Ки-
берштаны Нийса пока не поступили в продажу,
но уже известно, что они будут стоить не так уж
дорого — всего $150–200. Единственная проб-
лема: придется приучить окружающих к мысли,
что человек, шарящий пальцами по своим шта-
нам,— не извращенец, а просто «мобильный
профессионал».

На чемодане
Шведская компания Sofabox создала
мобильную лежанку для заядлых путе-
шественников.
Этот обыкновенный с виду кожаный диван,
складываясь, превращается в металлический
чемодан. В таком виде его можно перевозить
куда угодно. На разложенном диване-чемодане
легко умещаются три человека. Свое изобрете-
ние швейцарцы продают через сайт компании
за $2700. Чудо-диван уже можно испытать в ре-
сторанах Цюриха. Тем не менее, отправляясь
с такой кроватью в дорогу, следует помнить, что
весит она 50 кг. Но если транспортировка не
смущает путешественника, можно среди афри-
канской саванны или в сибирских горах разбить
спальню.

идеи
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Компьютерным грандам
придется менять ценовую
политику: на рынок рвутся
ноутбуки по цене пачки 
сигарет. текст: Татьяна Филимонова
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Собирая не только доллары, но и при-
зы, Go среди прочего выиграл и престиж-
ную дизайнерскую премию IDEA. «Конст-
рукторы предусмотрели самое разнооб-
разное использование продукта, в резуль-
тате Go пригоден для решения любой
транспортной проблемы за городом»,—
заявил Алистер Хэмилтон, председатель
жюри премии и креативный директор
мобильного дивизиона Microsoft. Вряд ли
можно с уверенностью предсказать буду-
щее Go, однако в свете резкого роста цен
на энергоносители аналитики авторынка
видят у идеи большой потенциал по час-
ти прибыли. Зачем тратиться на парк

из нескольких машин или на услуги пере-
возчиков, когда можно обойтись одним
Go? Он к тому же станет и крышей над го-
ловой в лесу или в поле, позволив сэконо-
мить на отеле в непростые для мировой
экономики времена.

Тот же мировой энергетический кри-
зис играет на руку компании Terrafugia
из Массачусетса. Ее автомобиль-самолет
Transition рассчитан на тех, кому надо-
ело платить за сомнительный сервис
большинства авиакомпаний по все вре-
мя тяжелеющему «прайсу». Трансфор-
мер, который будет запущен в серийное
производство в 2009 году, сможет пере-
двигаться по дорогам общего пользова-
ния, складывая крылья после приземле-
ния и приобретая вид и размер средне-
статистического внедорожника. Запра-
вить «летающую тачку» можно будет бен-
зином на обычных АЗС, а в дополнение
к водительским правам потребуется удо-
стоверение пилота. Terrafugia, уже при-
нимая заявки на новинку, планирует
ежегодно продавать 100–200 трансфор-
меров по $148 тыс. 

Мультфильм «Трансформеры» появился не просто так. Издетской игрушки 
трансформеры превратились в новый тренд автоиндустрии.  текст: Дмитрий Черников

Трансы на трассе 

называю его машиной для приключений»,—
говорит 44-летний Том Демпси о трансфор-
мере Go — главном продукте своего стартапа
SylvanSport. Индустриальный дизайнер
по роду занятий и владелец фирмы по произ-
водству каяков, он всегда был без ума
от спуска по горным речкам и мотогонок. Од-

нако Демпси раздражала «инфраструктура» экстремального отдыха — не-
обходимость тащить в машине палатку. Для транспортировки каяка вооб-
ще требовался трейлер. Поэтому Демпси задумал создать универсальное
средство для жизни, передвижения и перевозки грузов. В 2004 году вмес-
те со своими друзьями дизайнером Кайлом Мундтом и инженером Томом
Ридером он основал SylvanSport. Создатели компании признаются, что эс-
тетика машины была для них не менее важна, чем ее инженерное совер-
шенство.

Сохраняя возможность превращения в автокемпинг, трейлер или палат-
ку, Go формой напоминает панцирь черепахи. В Go можно жить вдвоем,
как в обычном доме, или устроить из него мобильную дачу на природе.
В нем удобно перевозить разные интересные дорогие сердцам экстрема-
лов штуки вроде велосипедов и надувных лодок.

Дебютировавший прошлой весной Go только в США продают 20 дилеров
(есть еще офисы продаж в Австралии и Германии) по цене $8 тыс. На фоне
обычных палаток для кемпинга (от $4 тыс. до $13 тыс.) «машина для при-
ключений» смотрится бюджетным и выигрышным приобретением. В то
время как американские продажи индустрии кемпингов упали в 2007 году
почти на 12%, Демпси удалось распродать более 2 тыс. машин.

«я
Похожий на панцирь
черепахи Go умеет
превращаться в авто-
кемпинг, трейлер или
палатку   

Из скарба, необходимого для отдыха на природе, можно
собрать многофункциональную палатку на колесах
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Том Асакер, 
бывший топ-менеджер
General Electric
Cчитается, что реклама — это по-
пытка «впарить» обычный про-
дукт, выдав его за нечто особен-
ное. На самом деле реклама —
это техника, которую умные ком-
пании применяют, чтобы создать
дополнительную ценность
для своих клиентов. Образ брэнда
Avon устойчив и известен, но по-
чему компания делает своим
лицом голливудских звезд вроде
Риз Уизерспун? Потому что так по-
требители могут примерить на се-
бя новый образ, и это классно.
BLOG: A Clear Eye
http://www.acleareye.com/
sandbox wisdom

Сет Годин, 
гуру маркетинга 
Рынок любит иконы. Используя об-
раз Мэрилин Монро или Моны Ли-
зы, вы можете сказать все без лиш-
них слов. Единожды став иконой,
человек или компания на протяже-
нии жизни поколения уже непотоп-
ляемы. Google — это Мэрилин Мон-
ро поиска. Можно изобретать луч-
шие движки и более удобный интер-
фейс, но это уже все бессмысленно,
пока живо наше «гугловское» поко-
ление. Успех приходит к тем, кто хо-
чет создать новую икону в свобод-
ной нише, а не просто более конку-
рентоспособный продукт.
BLOG: Seth Godin’s Blog
http://sethgodin.typepad.com/
seths blog

Брюс Насбаум, 
идеолог дизайна 
Сети Starbucks нужно переделать
концепцию, и дизайнерское сооб-
щество готово помочь. Джим Бай-
бер выдвинул потрясающую идею:
переименовать все Starbucks
в Bucks или вообще в «*$». Такая
перемена отразит суть эволюции
сети кофеен: от тихого места с поч-
ти интимными отношениями между
клиентом и бариста — к империи
фаст-кофе. Прошлого не вернуть —
таков императив Уолл-стрит.
BLOG: NussbaumOnDesign
http://www.businessweek.com/
innovate/NussbaumOnDesign

мысли идеи

Светопись позволяет вернуть
брэндам утраченное величие
инарисовать бутылку Heineken
высотой с пирамиду Хеопса.  текст: Алексей Гостев

ядом с пирамидой Хеопса я почувствовал
себя букашкой»,— рассказывает о поездке
в Египет Михаил Маслов, сотрудник мос-
ковского издательства «Просвещение».
Что древние правители действительно умели,
так это внушать священный ужас: при виде возве-
денных по их приказу сооружений даже у цинич-

ных офисных работников замирает сердце. Властителям сегодняшней
экономики — крупным компаниям далеко до легендарных владык. Рек-
ламные ролики или плакаты вызывают в лучшем случае умеренный инте-
рес, а чаще зевоту. 

Бизнесменам оставалось бы бессильно завидовать «символическим ресур-
сам» древних царей, если бы не американская фирма Obscura Digital. Она да-
ла компаниям возможность наполнить мир памятниками, которые по силе
воздействия сравнимы с пирамидами и готическими соборами. Правда,
в отличие от циклопических сооружений прошлого, «брэнд-пирамиды»
Obscura Digital очень практичны: они сделаны не из камня, а из света.

«Мы собираемся вытащить все эти компании из каменного века»,— ре-
шительно заявляет Патрик Коннолли, директор Obscura Digital, показывая
на неведомо откуда появившуюся в центре площади огромную пивную бу-
тылку, похожую на небоскреб, построенный Mirax Group в «Москва-Сити».
Фраза Коннолли не вполне соответствует действительности: на самом деле
созданная им компания как раз способна поднять брэндинг до вершин
древности — до уровня храмов майя и мегалитов Стонхенджа. Сегодня
потрясать воображение призваны огромные светящиеся купола, плакаты
на всю стену или длинноногие девушки из группы Girls Aloud (тоже увели-
ченные раз в пятьдесят).

Слово obscura (лат. «темная») в названии фирмы тоже звучит несколько
странно, ведь по сути все «скульптуры» Коннолли — это гигантские свето-
вые проекции. Благодаря новой технологии образы теперь можно проеци-
ровать куда угодно — хоть на асфальт, хоть на кирпичную стену. Програм-
ма автоматически изменяет изображение, анализируя поверхность, на ко-
торую оно выводится. Цель — создавать гигантские световые скульптуры,
целые световые святилища брэндов. «У современного потребителя вкус
к рекламе притупился из-за обилия жмыха. Мы хотим предложить нечто
„мясное“, будящее воображение»,— говорит Коннолли, стремящийся на-
полнить мир световыми аналогами пирамид Хеопса.
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идеисвоя игра

Самый первый тур Neq4 сде-
лала по офисно-складскому
комплексу компании «Эспро».
«Затем мы подготовили для
наших друзей, компании
„ИЛ Ксан“, тур по их офису,
в котором по полной вырази-
ли нашу концепцию необыч-
ного тура. Там по комнатам
прыгали апельсины и летали
бумаги»,— рассказывает Алек-
сей. Он уверен, что при всей
внешней безумности этот тур
выполнил свою основную
задачу — передал внутреннюю
атмосферу компании.

Сейчас на счету Neq4 около
30 проектов. «Бродилка» мо-
жет пригодиться риэлтерам
для ознакомления клиентов
с новым жилым комплексом,
транспортным компаниям —
для лучшей ориентации пас-
сажиров в помещениях вокза-
лов. Стоит тур от 400 тыс.
до 700 тыс. руб., но услуга
пользуется популярностью.
«Недавно ездили в Норвегию
снимать главный офис Tele-
nor. Только что закончили
виртуальный тур по „трем
вокзалам“ — можно увидеть
его на сайте РЖД»,— перечис-
ляет новые проекты Алексей.
По оценкам СФ, за 30 проек-
тов компания выручила
12–20 млн руб.

Помимо российского офиса
у компании есть представи-
тельство в Чехии. Neq4 собира-
ется расширять географию
своего присутствия в Европе.
У западных компаний есть
спрос на виртуальные туры,
от ознакомительных «прогу-
лок» по офисам до «экскурсий»
по крупным торговым цент-
рам. Так что в перспективнос-
ти своего дела Алексей Кукуш-
кин не сомневается. 

иртуальная реальность останется неполно-
ценной, пока программисты не научатся изо-
бражать грязь и неровные, „неквадратные“
края реальных вещей»,— писал американский
фантаст Уильям Гибсон. Директор первой в Рос-
сии компании по созданию виртуальных туров
Алексей Кукушкин, как и Гибсон, не любит пря-

мых углов. «Когда четыре года назад я получил первый заказ на создание
виртуального тура, я сразу решил сделать это „не квадратно“»,— говорит
Алексей. Правда, увидеть грязь в турах Neq4 пока не удастся: чтобы достичь
эффекта реальности, Кукушкин решил наполнить безжизненные компью-
терные ландшафты реальными персонажами — и превратил скучную
трехмерную схему в сюжетную игру.

Виртуальное путешествие Neq4 напоминает компьютерную игру Doom:
зритель перемещается по коридорам и залам виртуальных помещений
так же, как в знакомой с юности «стрелялке». Однако вместо монстров
и оборотней он то и дело натыкается на знакомых обитателей городской
среды — официантов, девушек в кафе или даже домашних животных.
Само пространство — виртуальная копия реальных зданий или районов.
Обзор кадра — 360 градусов, поэтому можно увидеть все, что находится
в помещении ресторана или вагона поезда. В кадре есть стрелки-указатели:
нажав на них, перемещаешься из кадра в кадр. Например, кликнув «Прой-
ти в зал ресторана», вы попадаете в основной зал стейк-хауса, где сидят лю-
ди, их обслуживают официанты. Путешествие сопровождается музыкой
и звуковыми спецэффектами.

На создание компании, сделавшей своим бизнесом «копирование» реаль-
ности, Кукушкину и двум его друзьям Артему Ефремову и Маше Нигголь
потребовалось всего $1000, на которые было куплено оборудование: шта-
тивы и объективы для фотоаппарата. Скромные вложения окупились до-
вольно быстро. Свой собственный виртуальный тур захотели иметь мно-
гие: сеть стейк-хаусов Goodman, «Кофемания», фабрика концерна «Бабаев-
ский» и даже российский монополист «Российские железные дороги».

Не квадратно текст: Татьяна Филимонова

«в
план действий

пропагандировать виртуальные
туры на российском рынке как но-
вый вид коммуникации с клиентом
модернизировать существующую
технологию создания виртуальных
туров
расширить присутствие на евро-
пейском рынке

Почти все первоначальные
инвестиции Алексея 
Кукушкина ушли на покупку
фототехники, с помощью
которой окружающая 
реальность превращается
в виртуальную
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Они родились с компьютерной мышкой в руках. Им проще спросить
Google, чем родителей. Поколение Z — инопланетяне для детей

энциклопедий. «Секрет фирмы», IQ marketing и OMI (Online Market
Intelligence) попытались расшифровать язык новых потребителей.

Детские неожиданности

Банковский счет восьмилетнего Антона Горяного растет
медленно, но верно. «360 руб. в месяц капает»,— де-
ловито сообщает он сумму процентов. Накопленные
за год 21 тыс. руб. начинающий коммерсант хранит
на отцовской золотой карточке Visa.
Антон зарабатывает на хороших отметках. Его родители оценивают рядо-
вую пятерку в 20 руб., а «отлично» в четверти — в 500 руб. На восьмилетие
мальчик попросил родителей не дарить ему игрушки, а выдать сумму на-
личными.

Сначала Антон копил «на мегамонитор». Но как только сумма перешагну-
ла отметку 20 тыс., увлекся приумножением капитала. С тех пор его люби-
мая игра — «Монополия». В семь лет он посетил свой первый тренинг по
обращению с деньгами.

Западные психологи констатируют: сегодня в семь лет ребенок гораздо
взрослее, чем в эру до интернета. «Мы могли бы воспитать поколение ма-
леньких взрослых, где семь лет были бы новыми семнадцатью»,— замечает
детский психолог Эндрю Фаллер.

Об эрозии детства говорят и российские психологи. Правда, в оценках
они чуть более осторожны.

«В свои 10 лет я в резиночку прыгала, они же управляют монополиями
в интернете. Сегодняшних десятилеток можно вполне назвать подростка-
ми. Гормональный уровень и психика у них на том же уровне, что у четыр-
надцатилетних 20 лет назад»,— считает детский психолог-психотерапевт
Ольга Артемова из психологического центра «Пространство».

Директор детского лагеря «Кид-клаб» Василий Войц не раз встречал де-
тей, у которых уже были готовые бизнес-планы. Специфика лагеря такова,
что дети не только развлекаются, но и учатся обращению с деньгами. Один
юный коммерсант двенадцати лет разработал бизнес-план для своего веб-
сайта вплоть до того, в каких СМИ он даст рекламу. «Документ занимал
пять страниц мелким шрифтом»,— вспоминает Василий Войц.

лаборатория
АНТИТРЕНД

текст:

нина данилина

иллюстрация:

иван александров
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Поколение Z, родившееся с середины
1990-х, носит с собой массу гаджетов
(у 88% детей есть как минимум мобиль-
ный), не пользуется инструкциями, что-
бы понять, как работает новая вещь (80%
респондентов никогда их не читают или
делают это очень редко), целенаправлен-
но копит деньги (каждый десятый) и по-
лагает, что давно вышло из детского воз-
раста.

Участники исследования СФ, IQ marke-
ting и OMI в 8–13 лет уверены, что их воз-
раст — уже не детство. Взрослыми себя
считают 70% участников. 61% замечают,
что это понимают не все окружающие.
10% респондентов заявили, что такое не-
понимание их даже раздражает.

Им предлагают футболки с умильными
утятами, а они хотят одеваться, как взрос-
лые. Им продают «Смешариков», а они
считают, что давно из них выросли. «Сме-
шарики — это к моей сестре Насте, ей три
года, она их очень любит»,— говорит вось-
милетний Ваня Мастерков о детском та-
рифе «Мегафона».

Даже Барби, любимица нескольких по-
колений девочек, теряет позиции. В апре-
ле корпорация Mattel зафиксировала па-
дение продаж куклы — в Америке они со-
кратились на 12% по сравнению с про-
шлым годом. 

Детские брэнды перестают попадать
в цель, потому что растут гораздо медлен-
нее своих потребителей.

Ведьмы против принцесс
«ИЗ ДОБРЫХ ФИЛЬМОВ про принцесс мы
выросли, нам уже не по пять лет»,— гово-
рит двенадцатилетняя Эля из лагеря «Кид-
клаб». Карманные деньги девочка тратит
не на кукол и сладости, а на аксессуары
в стиле мультфильма-ужастика «Кошмар
перед Рождеством» — сумочки и украше-
ния с черепами и лезвиями.

Под впечатлением от мультфильма Эля
сшила себе куклу вуду. «Если бы дети соз-
давали друг для друга игрушки, было бы
прикольно. Я бы точно купила»,— гово-
рит она. И не она одна. 53% участников на-
шего исследования считают, что создате-
лями детских игрушек и книг должны
быть сами дети.

Такая практика уже существует. Бест-
селлер этого года в Китае — книга пятнад-
цатилетнего Танг Чао «Верните мне меч-
ту». Мрачная история о подростковой
любви и сложных отношениях с родите-
лями обгоняет по продажам романы
взрослых авторов.
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«Сегодняшних десятилеток можно
вполне назвать подростками. 
Гормональный уровень и психика у них 
на том же уровне, что у четырнадцатилетних
20 лет назад»  

В лагере «Кид-клаб» юные коммерсанты зарабатывают даже на спортивных
играх. Удачный бросок — и «грош» (местная валюта) в кармане
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СПЕЦИАЛЬНЫЙ ПРОЕКТ «АНТИТРЕНД» — ежемесячные исследования
журнала «Секрет фирмы», маркетингового агентства IQ marketing
и агентства Online Market Intelligence (OMI). Цель участников проек-
та — противостоять упрощенному представлению маркетологов о по-
требителях как о целевой аудитории «активных людей 20–30 лет с до-
ходом средним и выше среднего». Разбив стекло, через которое мно-
гие смотрят на аудиторию, и открыв реальный мир, мы надеемся по-
казать возможности для новых маркетинговых прорывов и расшире-
ния бизнеса. Чтобы достичь этой цели, участники проекта каждый раз
проводят глубинные опросы аудитории, а полученные инсайты прове-
ряют с помощью современных количественных исследований.
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Успешные детские проекты схожи в одном: они предоставля-
ют детям долгожданную возможность жить по собственным
правилам. Например, американская корпорация Schwarz Inc.
и шотландская дизайнерская фирма Lucymoose Studio предлага-
ют юным клиентам самим придумывать дизайн игрушек
(см. СФ №29/2008).

Еще можно позволить детям доводить до ума свои же игруш-
ки, одежду, обувь. Уже выпускают футболки, которые ребенок
в состоянии самостоятельно раскрасить в любимые цвета. По-
чему бы не производить, например, сапожки, где можно нари-
совать собственную картинку? Как образ в компьютерной игре.

Поколение Z мечтает создавать пространство под себя, а не
играть в готовые игрушки. Их больше не устраивают замершие
формы, они требуют постоянного обновления.

Продажи Барби упали. Но детская виртуальная сеть, в кото-
рой дети сами придумывают образ куклы, переживает свой рас-
цвет. Сайт «Виртуальный мир Барби» всего за два месяца после
запуска приобрел более 3 млн подписчиц, ежедневно на нем ре-
гистрируются примерно 50 тыс. новых пользователей.

«Дети живут в виртуальном мире — как минимум час в день они
играют в компьютерные игры. Более того, этот мир для них более
реален: там они чувствуют себя взрослыми и самостоятельными.
Основные кумиры — персонажи игр и мультфильмов, а не реаль-
ные люди. Логично и коммуникации, направленные на детей, пе-
реносить именно в компьютерные игры»,- говорит директор по
стратегическому маркетингу IQ marketing Ольга Белобровцева.

Детское царство
Я БОЛТАЮ В ЧАТЕ с девочкой с рыжими косичками, мы гово-
рим о домашних животных. У одиннадцатилетней Саши проб-
лема — старушка-соседка выкидывает из окна первого этажа
живых хомячков, родившихся у пары грызунов. «Вот вчера вече-
ром я нашла опять хомячка беленького. Как думаешь, мне зво-
нить в общество по охране животных?» — спрашивает она.

«А ты не пробовала рассказать об этом
родителям? Пусть они с ней разберут-
ся»,— советую я Саше и тут же обнаружи-
ваю, что на ее месте сидит заяц. Через
мгновение заяц превращается в мулатку
с пацификом на шее. «Это я, не бойся,
просто поменялась»,— говорит мне Саша.

К изменениям здесь привыкли. Мы
с Сашей в Habbo Hotel — визуализирован-
ном чате для детей и подростков.

Мир Habbo — это виртуальный отель,
где каждый зарегистрированный пользо-
ватель может создать персонажа практи-
чески любой внешности: от рэп-звезды до
чудака с пакетом на голове.

Определившись с образом, игроки моде-
лируют интерьер своей комнаты (каждый
«хаббо» при регистрации получает номер
в отеле), заводят друзей и тратят виртуаль-
ную валюту — «хаббо-монеты». Последние
виртуальны лишь отчасти — приобрести
их можно с помощью SMS-сообщений
и электронных денег. «Жить захочется кра-
сиво, SMS отошлешь все равно»,— пишет
юзерша Habbbi на форуме игры.

На тяге детей к обустройству своего
личного мира разработчик Habbo, фин-
ская Sulake Corporation, неплохо зараба-
тывает. У Habbo Hotel около 100 млн заре-
гистрированных пользователей в 32 стра-
нах и 9,5 млн уникальных посетителей
в месяц. В 2007 году доход Sulake Corp со-
ставил 43 млн евро.

«Habbo предлагает детям и подросткам
те вещи, которые они не всегда могут по-
лучить в реальной жизни. В игре у них
свои комнаты, обставленные по собст-
венному вкусу, они могут приглашать
друзей на вечеринку, перевоплощаться
сколько угодно»,— перечисляет Надежда
Петропавловская, руководитель русско-
язычного Habbo. За полтора года в нем за-
регистрировались 133 тыс. человек, из
них 7 тыс. активных пользователей, посе-
щающих отель минимум раз в месяц.
Финские акционеры надеются на увели-
чение трафика, ведь модель прибыльная.
В мировом Habbo активные пользовате-
ли тратят в среднем 10 евро, а в России —
7 евро в месяц.
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Пока «зеленые» брэнды целятся 
во взрослых, но упускают из виду тех,
кто наслышан о проблемах экологии
с пеленок. Еще ни один «зеленый»
брэнд не пытался выйти не на родителей,
а на детей

МЕТОДИКА ИССЛЕДОВАНИЯ

КОНЦЕПЦИЯ ИССЛЕДОВАНИЯ сформулирована специалистами IQ
marketing на основе изучения существующих трендов. В ходе исследо-
вания выработаны базовые гипотезы и проведены двенадцать глу-
бинных интервью. Полученные данные проанализированы эксперта-
ми агентства и затем проверены с помощью онлайн-опроса пользо-
вателей интернет-панели Online Market Intelligence (OMI).
Панель — это сообщество людей, участвующих в социологических
и маркетинговых исследованиях, а также в тестировании и разработ-
ке новых продуктов за вознаграждение. Панель компании OMI на сай-
те Anketka.ru насчитывает около 180 тыс. членов в России и СНГ, кото-
рые рекрутируются более чем из 100 источников: сообществ по инте-
ресам, почтовых служб, поисковых систем, порталов знакомств и т. д.
При регистрации панелист указывает свои электронный и почтовый
адреса и заполняет подробную профильную анкету, что позволяет
в дальнейшем обращаться к целевым аудиториям — потребителям
различных товаров и услуг. Панель OMI соответствует профессиональ-
ным стандартам ESOMAR и CASRO в области качества данных.
Участниками онлайн-исследования стали живущие в российских го-
родах-миллионниках дети в возрасте 8–13 лет. С помощью случайной
выборки были определены 292 респондента, которые заполнили ан-
кету, содержавшую 34 вопроса.
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Медиахолдинг РБК собирается завоевывать детскую аудито-
рию практически по той же схеме, что и Habbo. Осенью он запу-
скает по лицензии детскую социальную сеть Tvidi.ru. Разработ-
чик проекта израильская компания Tweegee собрала у себя на
родине миллион пользователей. В сети Tipo.co.il зарегистриро-
вались 80% израильтян в возрасте от 8 до 14 лет. Пользователям
настолько пришлась по вкусу возможность создать свой сайт,
что за 2007 год они наплодили свыше 870 тыс. интернет-ресур-
сов с собственным контентом.

РБК грезит миллионом пользователей через три года. «Один
миллион детей уже сейчас выходят в интернет по выделенной
линии,— рассказывает Олег Ульянский, заместитель генераль-
ного директора по маркетингу компании „Медиамир“, куратор
проекта с российской стороны.— Через пару лет к ним присое-
динятся пользователи из регионов». Они тоже захотят проявить
свою индивидуальность и заявить о себе на весь мир, как их из-
раильские ровесники.

Поколение Z ловят в Сеть, ведь именно в интернете протекает
их основная активность. Им проще воспользоваться поискови-
ком, чем спросить что-либо у взрослых. Участникам исследова-
ния СФ, IQ marketing и OMI предложили задачу: «Ты сидишь один
дома и тебе надо очень быстро узнать, что такое „тираннозавр
рекс“. Как ты это сделаешь?». 44% детей сказали, что залезут в ин-
тернет. Поколение «почемучек» безвозвратно ушло в прошлое.
На арене — поколение Google с девизом Just Google It и тягой

к постоянному апгрейду. У 18% детей есть
опыт покупок через интернет игрушек,
дисков и компьютерных игр. Они уже сей-
час понимают выгоду электронной торгов-
ли. «Покупали телефон папе. В инете деше-
вле!», «Купила косметику с мамой, потому
что на сайте были акции и бонусы»,— от-
вечали маленькие прагматики.

Еще пара лет — и они превратятся в под-
ростков, готовых потреблять через знако-
мый с детства интернет не только мелочи.

Фоторобот для Деда Мороза
В КОНЦЕ ПРОШЛОГО ГОДА журнал «Боль-
шой город» выяснил, что на самом деле
дети хотят получить в подарок на Новый
год. Никто из них не захотел просто куклу
или корзину сладостей. Напротив, жела-
ния изобиловали подробностями.

«Хочу коробочку с кнопкой. Если нажать
на кнопку, из коробочки появляется до-
мик с садиком и гаражом, а если нажать
снова, он складывается обратно. Размер та-
кой, чтобы можно было носить в кармане
в школу и показывать на переменах»,— за-
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Попадают в яблочко те детские брэнды, которые позволяют
детям жить по собственным правилам
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казывает семилетняя Юля Антонова. А Иван Мунц восьми лет по-
желал на Новый год ручного инопланетянина. И деловито описал
его фоторобот: «Хвост закручивается, три рога на голове, восемь
глаз, иголки на спине, уши торчат вверх, есть крылья и длинный
нос. Умеет звуком стрелять с помощью тока с трех шагов, летать
быстрее истребителя и бегать как машина, носом брать разные
предметы, зарываться с огромной скоростью на глубину в зем-
лю, протискиваться в любую дыру и может прожить 4000 лет».

Выросшие в эпоху тотального интернета, дети от 8 до 13 лет
привыкли, что их желания в виртуальной реальности исполня-
ются. Этого они ждут и от жизни. Маленькие потребители кон-
кретны в своих желаниях и никогда не пускают покупку подар-
ков на самотек. У них уже есть собственное мнение о брэндах.
Для них брэнды — это признак статуса. На вопрос, какой авто-
мобиль и телефон они считают лучшими, 84% назвали конкрет-
ные марки автомобилей, а 70% опрошенных — телефонов.

Уже в 8 лет им важен не цвет, а престижность марки и ее
функционал — возможность закачивать в телефон рингтоны
и игры. Пока на их выбор влияют родители, но информация из
интернета тоже не проходит мимо. «Мне нравится Lexus, а роди-
телям Ford и Mazda»,— подчеркивает один из участников наше-
го исследования. Детским брэндам надо готовиться к тому, что
их потребители совсем скоро начнут формировать свое мнение
на основе разных источников. И «мнение» интернета станет для
них так же весомо, как сейчас — точка зрения родителей.

Молодо-зелено
«ТАМ МНОГО ВИТАМИНОВ, они жутко полезные, поэтому ку-
пи»,— так восьмилетний Даня Гудков выпрашивает у мамы лю-
бимые хлопья всякий раз, как попадает в магазин.

Для кого упаковки пестрят уточнениями «без консерван-
тов», «обогащено витаминами», «полезно для растущего орга-

низма»? Для детей, которым «польза» для
здоровья дает лазейку в убеждении ро-
дителей.

«„Основные проблемы нашего мира —
это экология, терроризм, бедность“. Если
вы думаете, что это слова Альберта Гора,
то вы ошибаетесь. Это слова восьмилет-
него ребенка. Если вас это удивило,
то лучше с детьми не работать. По край-
ней мере, пока не разберетесь, каким они
воспринимают мир»,— говорит генераль-
ный директор агентства IQ marketing
Наталья Степанюк.

Нынешние дети — будущие сознатель-
ные потребители. 68% участников опроса
от 8 до 13 лет в курсе глобального потеп-
ления, экологических проблем и терро-
ризма. Пока «зеленые» брэнды целятся во
взрослых, но упускают из виду тех, кто на-
слышан о проблемах экологии с пеленок.
Еще ни один «зеленый» брэнд не пытался
выйти не на родителей, а на детей.

Маркетологи словно не понимают язы-
ка поколения Z.

«Как-то к нам в лагерь приезжало теле-
видение, задавали детям вопросы. Я тогда
поразился, как дети теряются перед не-
знакомыми взрослыми. Вчера вечером
ребенок рассуждал о судьбах планеты,
а сейчас не может связать пару слов
у микрофона»,— говорит Василий Войц.

Детские брэнды все еще пользуются ре-
зультатами фокус-групп. Большинство из
них проходит точно так же, как съемка
сюжета в детском лагере: дети отвечают
на вопросы, составленные вопреки их ло-
гике, замыкаются, пытаются угадать нуж-
ный взрослому ответ. Иногда рисуют, что
уже лучше. Но никогда не ведут себя так
же раскрепощено, как во время общения
с себе подобными.

«А может быть, детей нужно искать
в „естественной“ среде обитания — ин-
тернете? — задается вопросом директор
OMI Александр Шашкин.— В мире уже су-
ществуют детские панели — сообщества,
где дети и подростки участвуют в марке-
тинговых исследованиях и получают за
это всевозможные призы. Фокус-группы
с детьми проводятся в Second Life, а не
в скучном „реале“. Не исключено, что
идентичность детей скоро будет строить-
ся на основе виртуальной самопрезента-
ции, и нас станут окружать не Маши и Пе-
ти, а M@rysia и KnightMirko».

Скорее всего, при следующей встрече
брэндов с поколением Z им не обойтись
без специального переводчика. Из числа
самих же пришельцев.  СФ
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% ОТВЕТОВИнтернет-рефлекс
Ты один дома и тебе надо очень 
быстро узнать, что такое «тираннозавр 
рекс». Как ты это сделаешь? 

Зайду в интернет

Позвоню родителям

Залезу в словарь

Спрошу у друга

Не знаю

44

36

12

6

2

Телефон или друг
Ты оказался на необитаемом острове и можешь 
взять с собой только одного человека (или одну 
вещь). Кого или что ты возьмешь?

Маму/папу

Мобильный телефон

Компьютер

Друга

29

12

9

8

Источник: «Секрет фирмы», IQ marketing и OMI Russia 
(совместное исследование детской аудитории 8–13 лет)
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О фильтрах, которые задерживают поступление в компанию «вредных
элементов», «Секрету фирмы» рассказал Аласдар Мелвилль, директор

по глобальным продажам компании A&DC.

«Если нужных кандидатов нет,
наступает коллапс»

«Если кто-то хочет быть 
коррумпированным, 
он им станет»
«СЕКРЕТ ФИРМЫ»: Наверное, топ-ме-
неджеры любой компании могут под-
писаться под известной фразой «Нет
засранцам!». Откуда же тогда у них
появляются сотрудники, которые бе-
рут откаты, хамят клиентам, наруша-
ют корпоративные стандарты?
АЛАСДАР МЕЛВИЛЛЬ: Думаю, что если
кто-то хочет быть коррумпированным,
он им станет. Возможно, в момент прие-
ма на работу человек был социально успе-
шен, а потом у него что-то произошло. На-
пример, развод, какая-то аномальная си-
туация в жизни. Или он умом повредился.
Если серьезно, то коррупцию предотвра-
тить сложно, потому что даже с помощью
интервью по компетенциям или центров
оценки (assessment centre) невозможно
определить, будет ли человек нарушать
правила. Лояльность — это не из области
поведенческих качеств, здесь речь об уста-
новках человека. Тут на помощь может
прийти психометрика. В разных странах
разрабатывают тесты на лояльность, ко-
торые позволяют прогнозировать, в ка-
кой степени сотрудник будет соблюдать
принятые нормы. Например, наш россий-
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ский партнер DeTech недавно адаптировал для российского
рынка опросник британской компании Psytech, как раз позво-
ляющий оценивать подобные вещи.
СФ: А если люди врут, отвечая на вопросы? Что с этим
делать?
АМ: Обычно вопросы пересекаются. Допустим, человек соврал
один раз, но потом ему задают немного иной, хотя и похожий
вопрос — на прояснение ситуации. Конечно, и в случае с теста-
ми, и в случае интервью нельзя быть уверенным в достоверно-
сти результатов на 100%. Но в принципе они достаточно точны.
СФ: Кстати, в России многие HR-менеджеры уже давно
не пользуются тестами, считая, что это вчерашний
день. А западные эйчары доверяют тестам?
АМ: В европейских и других странах наблюдаются те же самые
тенденции. Например, в Сингапуре одно время были популяр-
ны тесты способностей — их использовали среди дошкольни-
ков. Практически все дети показывали очень хороший резуль-
тат. Выборку увеличивали, но все равно дети показывали одина-
ково высокий результат. Естественно, в такой ситуации тесты
бесполезны, они не дифференцируют людей, поэтому нужны
другие методы оценки. Компании сейчас используют сочетание
различных методов — личностные опросники (например, QPQ),
assessment centre и другие.
СФ: Что еще нового в сфере оценки персонала?
АМ: Лет 15–20 назад компании поняли, что обычных интервью
с кандидатами и сотрудниками уже недостаточно для их оцен-
ки. Нужны были новые инструменты. Ведь если вы выбираете
неправильных людей, это будет иметь серьезные финансовые
последствия для бизнеса. Поэтому работодатели платят прилич-
ные суммы таким компаниям как A&DC, SHL, DDI и другим, что-
бы с помощью их методик отбирать правильных. Я бы сказал,
что разработчики идут в сторону упрощения методов оценки,
чтобы они отнимали у тестируемого меньше времени, но сохра-
няли свою надежность. Кроме того, компании разрабатывают
возможности удаленного тестирования людей. Современный
assessment centre позволяет оценить человека онлайн, на рабо-
чем месте — это очень удобно, когда сотрудник находится в дру-
гом городе. С помощью интернета сегодня можно выявить те
компетенции, которые раньше оценивались только при наблю-
дении.
СФ: Какие методики сейчас пользуются спросом у ра-
ботодателей?
АМ: У нас самый продаваемый продукт — это AC-Exs (Asses-
sment Centre Exercises) — индивидуальные аналитические уп-
ражнения и ролевые игры, мы их продвигаем по всему миру.
Например, кандидату предлагают разобрать пачку документов

или писем и определить, важны они для компании или нет.
У нас есть библиотека подобных упражнений — в ней сейчас
220 заданий для специалистов различного уровня. Для выпуск-
ников вузов, которые, например, хотят начать работу в страхо-
вом бизнесе, упражнения рассчитаны на три часа. Соискатели
в группах решают, как сделать рекламную кампанию некоему
страховому продукту, на что они выделят деньги. Потом каж-
дый выступает с презентацией, и, наконец, проходит интервью.
СФ: И что можно узнать о человеке с помощью этих за-
даний?
АМ: Обычно таким образом оценивают лидерские качества, на-
выки коммуникации, умение анализировать проблему, пони-
мать и убеждать других людей и т. д. Вообще, технология asses-
sment centre появилась после войны США с Японией, когда мно-
гие солдаты вернулись с фронта и начали искать работу. У вете-
ранов не было никаких академических знаний, но компаниям
нужно было определить, какие способности у них наиболее вы-
ражены и в какой области их лучше использовать. Потом эта
технология получила широкое распространение.
СФ: Во сколько же обходится заказчику одно такое уп-
ражнение?
АМ: В Британии стоимость упражнения для одного кандидата
начинается примерно от $300, сюда уже включены инструкция
для участника, форма отчета наблюдателя и так далее.

«Этой программой пользуется 
футбольный клуб Chelsea»
СФ: Получается, soft skills, поведенческие навыки, для
кандидатов не менее важны, чем профессиональные
знания?
АМ: Конечно! Часто психологи, обучаясь в университете, пла-
нируют заняться психотерапией. Но со временем многие из
них идут в бизнес-психологию, поскольку понимают, насколь-
ко сейчас важны soft skills, то есть поведенческие навыки или
компетенции. Например, какими компетенциями должен об-
ладать журналист? Он должен быть инициативным, проявлять
внимание к деталям, сохранять объективность, в смысле не-
предвзятость.
СФ: Вообще-то это понятно и без психологических ме-
тодик.
АМ: Если вы хороший журналист. Вот британским компаниям,
например, каждый год приходится оценивать десятки тысяч
кандидатов из числа выпускников вузов, а все для того, чтобы
отобрать четыре-пять человек. Если вы найдете правильного че-
ловека, он больше времени проработает в компании, и инве-
стиции в него окупятся.
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Как используют центр оценки

ЦЕЛЬ / РЕГИОН АФРИКА АЗИЯ ЕВРОПА АВСТРАЛИЯ И ОКЕАНИЯ СЕВЕРНАЯ И ЮЖНАЯ АМЕРИКА

РЕЙТИНГ % РЕЙТИНГ % РЕЙТИНГ % РЕЙТИНГ % РЕЙТИНГ %

ДИАГНОСТИКА С ЦЕЛЬЮ РАЗВИТИЯ СОТРУДНИКА 1 14,2 3 14,2 2 14,7 2–3 12,1 1 17,1

ОТБОР СОТРУДНИКОВ В КАДРОВЫЙ РЕЗЕРВ 2 12,9 2 12,9 3 12,5 4 10,6 2–3 12,4

ВНУТРЕННЕЕ ПРОДВИЖЕНИЕ 3 11,9 4 11,9 4–5 11,9 6 7,8 4 11,4

ВНЕШНИЙ РЕКРУТМЕНТ 4 11,3 5 11,3 1 17,8 2–3 12,1 2–3 12,4

КАРЬЕРНОЕ ПЛАНИРОВАНИЕ 5 11,3 6 11,3 6 8,6 5 9,9 4 11,4

РЕКРУТМЕНТ ВЫПУСКНИКОВ ВУЗОВ 6 10,7 1 10,7 4–5 11,9 1 13,5 6 9,5

ИСТОЧНИК: A&DC, AN INTERNATIONAL SURVEY OF ASSESSMENT CENTRE PRACTICES, 2008. В ИССЛЕДОВАНИИ ПРИНЯЛИ УЧАСТИЕ 443 КОМПАНИИ
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СФ: Ну хорошо, чтобы как-то оценить кандидата-журна-
листа, можно почитать его статьи, побеседовать. А как
вы предлагаете выявить эту самую непредвзятость?
АМ: Вам нужно описать должностные обязанности и опреде-
лить, какие компетенции необходимы сотруднику. Например,
выстраивание отношений — журналисту приходится общаться
с большим количеством людей, и очевидно, что человек стесни-
тельный, с высокой социальной неуверенностью не подойдет
для такой работы. Так и с другими компетенциями. Потом мож-
но использовать нашу методику CBI-Smart. Она представляет со-
бой интервью по компетенциям, только это онлайн-программа.
Выбираете, какую компетенцию нужно оценить, а программа
сама подсказывает, какие вопросы и упражнения для этого по-
дойдут. У нас в базе около 800 вопросов, так что можно подо-
брать 6–10 для каждой компетенции и задать их. Интервью в ре-

зультате занимает не больше часа. Кстати, этой программой,
в частности, пользуется футбольный клуб Chelsea.
СФ: Неужели футболистов оценивают?
АМ: Нет, отбирают сотрудников, которые должны качественно
обслуживать их домашний стадион. Каждые две недели клуб ор-
ганизует игры на собственном поле, и одна такая игра прино-
сит несколько миллионов фунтов стерлингов. Так что матч дол-
жен быть представлением — как в Большом театре.

«За меня пришлось бы заплатить 
около $40 тыс».
СФ: В описании assessment centre часто встречаются
два варианта — «центр оценки» и «центр развития».
Чем они отличаются?
АМ: Центр оценки чаще используют при подборе персонала,
то есть для рекрутмента, а центр развития — для работающих
сотрудников.
СФ: Технология проведения у них одна и та же?
АМ: Да. В Великобритании 70% нашей работы связано как раз
с центром оценки. В России, на наш взгляд, компании больше
внимания уделяют центрам развития. В Австралии, кстати,
такая же ситуация. А вот в США — 50 на 50 (см. таблицу на
стр. 59. — СФ).
СФ: Возможно, в России так сложилось потому, что ме-
тодика стоит довольно дорого, и оценивать кандидатов
накладно. Поэтому ее чаще применяют, когда нужно
развивать перспективных сотрудников.
АМ: Да, наверное. У нас в Великобритании очень динамичный
рынок труда, люди часто меняют работу. В Starbucks, например,
текучка кадров — 55–60% в течение года. А расходы на рекрут-
мент одного человека в Британии составляют в среднем $16 тыс.
Это реклама в различных изданиях, время на интервью, отчис-
ления кадровым агентствам и т. д. В отношении менеджеров за-
траты больше: например, за меня пришлось бы заплатить около
$40 тыс. Но младший персонал требует дополнительных вложе-
ний — новичков нужно обучать, на них много времени тратят
менеджеры. Чтобы не терять эти деньги, кандидатов приходит-
ся тщательно оценивать на входе. В Англии на оценку выпускни-
ка вуза в среднем тратят $300. На высший менеджмент — около
$3000. Если человек зарабатывает $200 тыс. в год, то потратить
на его оценку три тысячи — это не так уж много.
СФ: Работодатели подсчитывают ROI от этих вложений?
АМ: Наши партнеры, работающие с A&DC в США, проводили ис-
следование в Starbucks. После того как Starbucks начал исполь-
зовать нашу методологию, его оборот повысился на $200 млн
в год. Во многом за счет того, что они отсеивали 20% слабейших
кандидатов.
СФ: Как быть, если компаниям не до отсева? В России
зачастую приходится брать тех, кто есть, особенно на
низовом уровне.
АМ: Несмотря на такую ситуацию, оценка все равно имеет смысл.
Рекрутеры обычно ищут кандидатов с определенным образова-
нием и опытом работы. Если же таковых нет, наступает коллапс.
Но центр оценки существенно раздвигает границы найма, так
как позволяет расширить набор формальных критериев к канди-
датам. Компания может взглянуть не только на профессиональ-
ные навыки специалиста, но и на его потенциал. Может быть,
у него опыт не два года, как нужно, а всего лишь один, зато есть
определенные способности выполнять данную работу. СФ

КОМПАНИЯ

БРИТАНСКАЯ ASSESSMENT & DEVELOPMENT CONSULTANTS (A&DC) — один
из лидеров мирового рынка в области оценки и развития персонала. Осно-
вана в 1988 году Найджелом Пова, соавтором книги «Центры оценки
и развития». Среди клиентов A&DC — крупные международные корпора-
ции, а также британские правительственные структуры; ее оборот состав-
ляет около $10 млн в год. Конкурентами являются такие компании, как
SHL, DDI, PDI, OPP, ACE. С 2005 года A&DC начала продвигать свои продук-
ты и консалтинговые услуги за пределами Великобритании. Сегодня A&DC
представлена более чем в 20 странах мира.

ДОСЬЕ

АЛАСДАР МЕЛВИЛЛЬ — директор по глобальным продажам компании
A&DC. Ранее занимал должность директора по маркетингу Oxford University
Press (в Европе и Аргентине). Также работал директором по маркетингу
Strathallan School (Шотландия).
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Торговля между компаниями
мало похожа на розничные
продажи. Юрлица не ведутся
на рекламу и промоакции,
не склонны покупать товар
по настроению и реагировать
на красивую упаковку. Здесь
действуют другие факторы: цена, качест-
во, узнаваемость брэнда и спрос на товар.
«Продажи b2b — устоявшийся, четко про-
писанный процесс, так что придумывать
здесь какие-то неожиданные ходы не сто-
ит: нужно просто предлагать лучшие усло-
вия»,— говорит коммерческий директор

группы компаний «Русский алкоголь»
Вадим Касьянов.
Несмотря на популярность такой точки
зрения, многие компании не устают при-
думывать что-то оригинальное, чтобы за-
интересовать своих потенциальных парт-
неров. Например, используют провока-
ционные продажи. Этот термин был при-
думан немецким консультантом и трене-
ром в области менеджмента Карстеном
Бредемайером в начале 2000-х годов.
В его основе лежит нестандартное пове-
дение, выделяющее компанию на фоне
конкурентов. В России к подобным прие-

мам прибегают, как правило, небольшие
фирмы. В то время как крупный бизнес
привычно играет по своим правилам,
мелким игрокам приходится вертеться,
чтобы выжить.

Шоковая терапия
АНДРЕЙ КАЗЮЧИЦ, управляющий дирек-
тор компании «Тульская нива» (произво-
дит фасованный картофель), вспоминает,
как долго не мог убедить одну региональ-
ную сеть начать закупать их продукцию.
«В какой-то момент партнеры сказали:
привези одну упаковку в качестве образ-

ПРОДАЖИ В СЕКТОРЕ B2B — СПЛОШНАЯ РУТИНА: ПРЕДСТАВИЛ
ПОТЕНЦИАЛЬНОМУ ПАРТНЕРУ СВОИ УСЛОВИЯ, ОБСУДИЛ ДЕТАЛИ,
ЗАКЛЮЧИЛ СОГЛАШЕНИЕ. НО ЕСЛИ СТАНДАРТНОЕ ПРЕДЛОЖЕНИЕ
НЕ ВЫЗЫВАЕТ У ПАРТНЕРА ЭНТУЗИАЗМА, НЕКОТОРЫЕ КОМПАНИИ
ГОТОВЫ ИДТИ НА УХИЩРЕНИЯ. текст: иван марчук

Сопротивление бесполезно

лаборатория   НЕСТАНДАРТНЫЕ ПРОДАЖИ

Желая заполучить ценного партнера, компании прибегают
ко всевозможным уловкам и мистификациям
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ца. Но по голосу я явно понял, что образец
им не нужен, и они просто хотят отвязать-
ся от меня поскорее»,— рассказывает он.
Решение пришло само: на следующий
день сотрудники «Тульской нивы» разгру-
зили в офисе ритейлера сто пакетов кар-
тошки по килограмму. «Сначала нам по-
звонили и начали кричать: „Что с этим де-
лать?“ Я говорю: „Кушать и принимать ре-
шение!“ Успокоились, а еще через неделю
я с ними подписал контракт»,— подводит
итог Казючиц.

Шоковая терапия — хороший способ
обратить на себя внимание. Иногда по-
добные методы можно использовать
и для того, чтобы сгладить какие-то не-
приятные моменты в отношениях. Один
раз байер крупной сети в ответ на очеред-
ное предложение о сотрудничестве от
«Тульской нивы» попросил больше ему
никогда не звонить. На следующий день
в офис ритейлера приехало все руковод-
ство «Тульской нивы» с букетом подсолну-
хов и огромной открыткой — извиняться
перед байером. Конфликт был разрешен,
и компании вернулись к обсуждению
контракта.

Впрочем, многие менеджеры к подоб-
ным нестандартным приемам относятся
настороженно. «У всех разное чувство
юмора. Так что вполне можно получить
не ту реакцию, на которую компания рас-
считывает»,— говорит Дмитрий Малик,
руководитель отдела продаж компании
«Корса АС», выпускающей товары для ба-
ни и дачного отдыха. Понимание психоло-
гии партнера — важнейший фактор для
повышения продаж. И чтобы это понима-
ние обрести, нередко приходится прибе-
гать к нетривиальным методам.

Дружба дружбой
САМЫЙ ПРОСТОЙ способ завоевать сим-
патии партнера — умело сыграть на его
самолюбии. «Однажды мы специальный
спектакль разыграли: наш менеджер по
продажам звонил в крупный торговый
центр, который выставил нам очень жест-
кие условия поставок, и говорил испуган-
ным голосом: „Нам такие условия не нра-

вятся“. Я в этот момент стоял рядом
и орал так, чтобы закупщик на том конце
провода слышал меня,— вспоминает Анд-
рей Казючиц.— Смысл моего монолога
сводился к тому, что на таких условиях
я просто забуду про эту сеть». Когда Казю-
чиц закончил орать, менеджер по прода-
жам признался в трубку, что это кричал
владелец компании, для которого кар-
тошка — побочный бизнес. Он занимает-
ся нефтью, а в этот офис просто иногда
приезжает. Потом закупщика торжествен-
но допустили до знакомства с «нефтяным
магнатом», и договор был подписан.
«Цирк, конечно, но работает»,— резюми-
рует управляющий директор.

Александру Стугину, менеджеру из
Санкт-Петербурга, удалось установить
нормальные отношения с клиентом со-
вершенно случайно. Руководство его ком-
пании, продававшей используемые в пи-
щевом производстве добавки, однажды
поставило перед Александром задачу: на-
ладить контакт с владельцем кондитер-
ской фабрики из Сибири. Тот проездом
оказался в Санкт-Петербурге и лично за-
ехал в офис компании за прайс-листами.
Стугин вызвался развлечь потенциально-
го клиента. Вместе с женой на машине
они прокатили его по городу. Но экскур-
сия вызвала у бизнесмена скуку, в ресто-
ране разговорить гостя тоже не получи-
лось. Отправив жену домой, Александр
предложил продолжить вечер, но все
предложения — от театра до сауны —
гость отметал без объяснений. Время
шло, а нормальное общение все не скла-
дывалось. «Я от отчаяния предложил в ки-
но заглянуть,— рассказывает Стугин.—
Он неожиданно согласился. Шла „Горба-
тая гора“. В середине фильма я вдруг ви-
жу, что клиент чуть не плачет. Вышли из
зала, заказали выпить в баре, и тут его по-
несло: я до утра слушал рассказ, как тяже-
ло живется гею в суровых условиях си-
бирского бизнеса. Оставалось только вы-
ражать сочувствие». На следующий день
контракт был у Александра в кармане.

Иногда, чтобы изменить отношение
к себе, компании готовы оказать потен-

циальным клиентам небольшую услугу.
«Добро всегда возвращается, поэтому
если сотрудники интересующей меня
компании просят о небольшом одолже-
нии, я всегда на это иду»,— рассказывает
создатель водочного брэнда «Флагман»,
а ныне советник акционеров Бутурлин-
ского ЛВЗ Герман Климовский. Поверить
в эту истину его заставила история, слу-
чившаяся в 2005 году. Во время откры-
тия очередного магазина Metro Герман
случайно узнал, что PR-служба этой ком-
пании ищет поставщика, который смо-
жет за разумную цену предоставить алко-
голь для проведения торжественного
фуршета. И решил обеспечить их своей
водкой бесплатно. «После того как мы
привезли алкоголь, я оказался в списке
официальных партнеров Metro в России
и близко познакомился с их руковод-
ством,— вспоминает Климовский.—
В результате условия соглашения на сле-
дующий год были для нас уже значитель-
но более либеральные».

Подстроенное 
столкновение
ЗАКУПЩИКИ более лояльно относятся
к товару, если на него существует боль-
шой спрос. Если же спроса нет, можно
создать его видимость.

Андрей Соколов — совладелец компа-
нии «Лема», производящей охотничьи чи-
повые манки (приборы, имитирующие
звуки животных для привлечения их
внимания) и товары для охоты. В про-
шлом году он никак не мог заключить
контракт с сетью специализированных
магазинов «Зенит», хотя поставки их глав-
ному конкуренту — магазинам «Военная
охота» уже были налажены. «Зенит» как
более крупный игрок хотел выбить из
производителя значительные скидки.
«Тогда мы пошли на хитрость: выдали на-
ши манки своим друзьям и попросили их
походить по магазинам „Зенит“»,— рас-
сказывает Соколов.

На практике это выглядело так: в мага-
зин заходил человек, показывал манок
«Лема» и спрашивал, есть ли такой в про-
даже. Выяснив, что именно такого нет, он
отвергал все попытки предложить ему
продукцию другой компании. Лжеохот-
ник объяснял, что этот манок он взял
у друзей, был поражен его эффективно-
стью, поэтому ничего другого покупать не
собирается. Во время этого рассказа в ма-
газин заходил еще один засланный каза-
чок, который в какой-то момент сообщал,
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«В середине фильма я вдруг вижу, что клиент
чуть не плачет. Вышли из зала, заказали выпить
в баре, и тут его понесло: я до утра слушал
рассказ, как тяжело живется гею в суровых
условиях сибирского бизнеса»
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что ровно такой манок он на днях видел
в магазине «Военная охота». Клиент де-
монстративно уходил к конкурентам.
Через три дня подобных акций дирек-
тор «Зенита» позвонил Соколову лично
и предложил встретиться и обсудить воз-
можности поставок.

Любители подобных спектаклей могут
пойти дальше и сымитировать не только
спрос, но и предложение. Так, в «Корса
АС» любят рассказывать историю о пере-
говорах с сетью магазинов, работающей
в формате DIY (Do It Yourself). Сеть отказы-
валась от размещения их мангалов. Ме-
неджер ритейлера постоянно выпраши-
вал новые скидки, ссылаясь на то, что
производителей мангалов на рынке мно-
го и он всегда сможет найти более выгод-
ные условия. В ответ «Корса АС» стала за-
кидывать их запросами якобы от имени
других производителей. Но цены и усло-
вия во всех предложениях были несколь-
ко хуже, чем у «Корса АС». Видимо, закуп-
щику этих фиктивных запросов оказа-
лось достаточно, потому что через пару
недель соглашение было заключено.

Главная опасность подобных акций —
вероятность, что партнеры выведут про-
давца на чистую воду. Если это произой-
дет, говорить о восстановлении доверия
будет просто глупо.

Обещайте больше
ЕСЛИ КОМПАНИЯ уверена в своем успехе,
то для привлечения внимания партнеров
можно пообещать им все что угодно. Та-
кой напор очень часто срабатывает.

В прошлом году представитель регио-
нальной торговой сети заявил «Тульской
ниве», что ее картофель покупать не бу-
дет: на картошку по цене 40 руб. за кило-
грамм в их регионе просто не найдется
покупателей. «Я позвонил в компанию
сам и предложил сделку: мы поставляем
партию продукции, и если в течение ме-
сяца ее не раскупают, то мы всем нашим
офисом приезжаем к ним и месяц работа-
ем в их магазинах бесплатно. Как тут мож-
но отказать? — рассказывает Андрей Ка-
зючиц.— Слава богу, что картошку раску-
пили — таскать на себе мешки очень не
хотелось».

Руководители компании «Лема» однаж-
ды тоже решили пойти ва-банк и пригла-
сили владельца специализированного
магазина на охоту. Предполагалось, что
впечатленный результатами потенци-
альный клиент сразу же возьмет манки
для реализации. Но охота не заладилась:
шел дождь, зверя не было. «Владелец ма-
газина сидел и откровенно над нами по-
тешался, раскритиковал все записанные
на наш манок крики животных, особен-
но лося. В результате договорились, что
если за ночь хоть одного приманим, то

он манки возьмет. Если же дичь так и не
придет, то мы его больше никогда беспо-
коить не будем. Я за ночь, наверное, не-
сколько сотен раз манок включал, но ло-
ся не было,— вспоминает Андрей Соко-
лов.— А утром, когда я вышел из охот-
ничьего домика, все вокруг было в лоси-
ных следах. На следующий день наши
манки лежали в магазине».

Впрочем, давать заманчивые обеща-
ния нужно предельно аккуратно. Если
компания не сможет выполнить огово-
ренные условия, то возобновить диалог
с клиентом будет весьма непросто. Хотя
Казючиц, например, утверждает, что лич-
но бы поехал грузить коробки в магази-
не, если бы его затея провалилась. «После
этого, я думаю, они бы с нами все равно
контракт заключили, несмотря на нерас-
проданную первую партию товара»,—
утверждает он.

Конечно, экстравагантные способы
воздействия на партнеров срабатывают
далеко не всегда. Но если клиент важен,
а шансы получить контракт невелики,
остается придумать какой-нибудь новый
изощренный прием, который сломает со-
противление.  СФ
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«Я позвонил в компанию и предложил сделку:
мы поставляем партию продукции, и если
в течение месяца ее не раскупают, то мы всем
офисом приезжаем к ним и месяц работаем
бесплатно. Как тут можно отказать?»
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Иван
Тверская область

«Распилить» сотрудника
Открываем новый бизнес, хотим поначалу при-
влечь к работе сотрудников другого нашего на-
правления. Как оформить совместительство?
Согласно Трудовому кодексу РФ под совместительством
понимают выполнение сотрудником по своей инициативе
другой регулярной оплачиваемой работы на условиях тру-
дового договора в свободное от основной работы время.
Если вы не создаете новое юрлицо, то речь идет о так на-
зываемом внутреннем совместительстве: сотрудник до-
полнительно трудится в той же самой организации, где ле-
жит его трудовая книжка. Здесь есть одно «но»: такой сов-
меститель должен выполнять работу по иной специально-
сти, чем в настоящий момент (статья 98). Исключение со-
ставляют лишь педагогические работники. Поэтому здесь
имеет смысл заключать с сотрудниками не договор о со-
вместительстве, а внести в трудовой контракт пункт о рас-
ширении их должностных обязанностей, и соответственно,
о выплатах. Либо с согласия работников подписать дого-
вор о выполнении дополнительных обязанностей на опре-
деленный срок (статья 60.2).
Если же речь идет о двух юрлицах, то вы составляете с со-
трудниками договор о совместительстве. Будьте внима-
тельны: по статьям 98 и 284 ТК РФ совместитель не может
работать более четырех часов в день. И формально вам
необходимо установить для сотрудников графики работы
и по основному месту, и по совместительству с учетом этих
показателей. Смены могут выпадать и на один день, глав-
ное, чтобы работа по совместительству не превышала ука-
занного в законе времени. Трудовая книжка ваших сотруд-
ников должна находиться по основному месту работы. По-
лучать оплату за свой труд они должны от двух организа-
ций — как по основному месту работы, так и по совмести-
тельству. А вот форму оплаты можно выбрать любую: ок-
лад, тариф за смену, почасовую.  

Нина Семенова

Тест на креативность
Взяли маркетолога, скоро у него заканчивается испыта-
тельный срок, а мы так и не можем понять, подходит ли
он нам. Как быть?

Кирилл
Казань

Прибыльные долги
Хочу открыть коллекторское агентство. Будет ли оно вос-
требовано и с чего лучше начать?

спроси cекрет фирмы

Главная трудность при подборе
маркетологов состоит в том, что
результаты их работы сложно из-
мерить сразу, особенно если чело-
веку не были поставлены конкрет-
ные цели. Поэтому имеет смысл
выяснить, обладает ли специалист
необходимыми компетенциями,
смог ли он адаптироваться в ком-
пании. Для этого стоит побеседо-
вать с его непосредственным ру-
ководителем: доволен ли тот кан-
дидатом, как оценивает его работу
и личностные качества. Затем
нужно поговорить с самим сотруд-
ником: как он понимает ценности
и миссию компании, как в этом
контексте видит свои задачи, что
сам думает о своих результатах.

Попробуйте дать ему максимально
конкретное задание, например
провести анализ рыночной ситуа-
ции для такого-то продукта, а по-
том попросите сделать презента-
цию. По результатам будет видно,
есть ли у человека склонность
к анализу и способность находить
нестандартные подходы, то есть
базовые для работы в маркетинге
компетенции. Мария Попис, тре-
нер компании HeadHunter, совету-
ет прямо сказать специалисту
о сомнениях относительно его кан-
дидатуры. И по тому, какие усилия
он приложит к выполнению тесто-
вого задания, станет ясно, на-
сколько он мотивирован здесь
работать.  

Для начала можем подтвердить,
что спрос на коллекторские услуги
есть. Объем кредитования населе-
ния в среднем по стране растет на
5–7% в месяц, а объем просрочен-
ной задолженности — минимум на
10% в месяц. В общем, рынок
весьма перспективный, в том чис-
ле и для Татарстана. В Казани ра-
ботает не менее десятка компа-
ний, оказывающих услуги по взы-
сканию проблемных долгов. Те-
перь что касается создания новой
компании. Банальна, но как нико-
гда актуальна фраза о том, что, за-
пуская бизнес, нужно быть в теме.
В первую очередь необходимо ра-
зобраться в специфике, методах
и технологиях ведения дела. Наи-

более простой способ войти в кол-
лекторский бизнес — приобрести
франшизу крупного агентства.
Вместе с франшизой вы получите
название, технологии и программ-
ное обеспечение. Далее — набор
сотрудников. С этим могут возник-
нуть сложности, поскольку профес-
сионалы в дефиците, особенно не
хватает менеджеров. Агентства не
гнушаются переманивать сотруд-
ников у конкурентов. Но офис и со-
трудники — только полдела. Вам
придется решать главную задачу —
поиск клиентов. Если удастся уго-
ворить клиентов передать вам
проблемные долги, можно гово-
рить о том, что начало вашему биз-
несу положено.  

Столкнулись с проблемой в бизнесе? Пожалуйста, направляйте свои вопросы по адресу 
sf@kommersant.ru, и мы постараемся помочь. В анализе ваших бизнес-ситуаций эксперты «Секрета фир-
мы» опираются на собственный опыт, а также на опыт и практику ведущих консультантов. Тем не менее,
наши советы ни в коем случае не должны рассматриваться вами как прямое указание к действию — вы
можете использовать (или не использовать) их по своему усмотрению; «Секрет фирмы» не несет ответ-
ственности за ваши действия, основанные на рекомендациях, опубликованных в этой рубрике.
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Послужной список Маэды
выглядит солидно: профессор,
один из ведущих графических
дизайнеров США, глава медиа-
лаборатории при Массачусет-
ском технологическом инсти-
туте. На его счету сотрудниче-
ство с большинством ведущих
ИТ-корпораций, разработка
дизайна iPod и движущихся
элементов веб-сайтов. Каза-
лось бы, есть о чем написать
и рассказать. Но Маэда почему-
то решил, что читателям эти
проекты будут менее интерес-
ны, чем его собственные жиз-
ненные правила.

Принципы у графического
дизайнера незамысловаты:
главной задачей в жизни он
считает достижение спокой-
ствия и простоты. Для реше-
ния своей задачи автор вывел
десять правил: время, органи-
зация, отстранение и т. д. Если
бы Маэда не был уроженцем
Японии, то все, наверное, ока-
залось бы скучнее некуда. Но
разница культур заставляет чи-
тать некоторые фрагменты
с большим интересом.

Вот, например, советы Маэ-
ды по поводу того, как пра-
вильно организовать свое вре-
мя. Начало традиционно: ко-
роткое повествование о тайм-
билдинге. Но к концу главы ав-
тор вдруг начинает рассказы-
вать об участии в классичес-
кой чайной церемонии и упо-
минает чуть ли не о тысяче
важных деталей. А под конец
делает вывод: упрощать и со-
кращать вообще все нельзя.
Иначе пропадут красота и удо-
вольствие от жизни. В другой
главе Маэда размышляет об
упрощении делового этикета
и предрекает скорую смерть
визитным карточкам. Вместо
того чтобы обмениваться ку-
сочками бумаги люди скоро
начнут давать ссылки на свои
регистрационные данные в со-
циальных сетях или просто го-
ворить: «Поищите меня через
Google». Мысль спорная, но
имеющая право на существо-
вание. Но вот пример упроще-
ния этикета вводит европейца
в легкий ступор: еще десять
лет назад, пишет Маэда, визит-

ку нужно было подавать двумя
руками и низко склонив голо-
ву, а сегодня можно одной
и без поклона. Причем автор
не уточняет, что эта традиция
была распространена только
в восточных странах.

Самое интересное начинает-
ся, когда Маэда неожиданно
вспоминает о том, что он все-
таки дизайнер. Рассуждения
об эволюции панели управле-
ния iPod в миллионы раз увле-
кательнее, чем рассказ о том,
как именно автор расставляет
вещи на рабочем столе, чтобы
в них не запутаться.

К сожалению, о своей основ-
ной работе Маэда вспоминает
слишком редко. Да и рекомен-
дации вроде: «Чтобы создать
идеальную панель управления,
нужно отсечь все лишние функ-
ции, сохранив баланс между
простотой пользования и воз-
можностью пользоваться слож-
ными функциями»,— не слиш-
ком оригинальны. Так что в ка-
кой-то момент начинаешь по-
нимать Маэду: объяснить твор-
ческий процесс и внятно рас-
сказать о работе дизайнера го-
раздо сложнее, чем описать,
как ты сортируешь визитки
и экономишь время в пробках.
Получается, что название кни-
ги нужно понимать буквально:
автор сделал то, что ему самому
было проще. К сожалению,
мнение читателей учтено при
этом не было.  СФ

В жизни каждого успешного бизнесмена или
ученого наступает момент, когда он решает
написать книгу. Будут эту книгу читать или
нет, зависит от нескольких факторов, в част-
ности от интересности самого человека и то-
го, сумеет ли он придерживаться главной те-
мы и рассказать именно о том, что занимает
читателя. Второе условие автору «Законов
простоты» Джону Маэде соблюсти не удалось.

Законы простоты: 
Дизайн. Технологии.
Бизнес. Жизнь.
МАЭДА Д.

М.: АЛЬПИНА БИЗНЕС БУКС, 2008
ПЕРЕПЛЕТ / ПЕР. С АНГЛ. / 119 С.
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КНИГА ОДНОГО ИЗ ВЕДУЩИХ ГРАФИЧЕСКИХ ДИЗАЙНЕРОВ США — О ПРОСТОТЕ.
НЕ ТОЛЬКО В ДИЗАЙНЕ, НО И В ЖИЗНИ. ПО КРАЙНЕЙ МЕРЕ, ТАК УТВЕРЖДАЕТ
АННОТАЦИЯ. К СОЖАЛЕНИЮ, РАССКАЗЫ О ЛИЧНОМ ОПЫТЕ АВТОРА
ПРАКТИЧЕСКИ НЕ ОСТАВИЛИ МЕСТА ДИЗАЙНУ. текст:  иван марчук

Пугающая простота

книги для бизнеса РЕЦЕНЗИЯ
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Мне нравитсявсе уродли-
вое. При этом я абсолютно уверен
в своем художественном вкусе. Меня не
смущает, что он не совпадает с мнени-
ем большинства. Я часами могу расска-
зывать друзьям о том, насколько пре-
красны статуи Церетели. В треше есть
своя эстетика — это тот контрапункт
к красоте, который просто необходим.

Бывшихфизиков не бывает.
Даже начав заниматься технологиями
распознавания образов, я отношусь
к миру как физик. Мне повезло: став биз-
несменом, я не перестал быть ученым.

Студентамимы любили 
делать «странные вещи» —
ложились на железнодорожную
платформу плотно друг к другу,
так что пассажирам было некуда сту-
пить. Спустя 20 лет, в начале 2000-х,
организовали сайт, посвященный
флешмобам. Мне нравится делать что-
то, что помогает людям лучше понять
друг друга,— и это объединяет все мои
проекты, от словаря Lingvo и комму-
никационного компьютера Cybiko до
флешмоба и клуба FAQ-Cafe.

Уже ставкандидатом наук,
я окончил курсы барменов. Я люб-
лю готовить. Тем не менее в нашем рес-
торане люди покупают прежде всего
общение. Мой FAQ-Cafe — клуб по ин-
тересам, а не место, где едят и пьют.

Следующая технологичес-
кая революция — это бум мобиль-
ных социальных сетей. Еще в конце
1990-х мы создали проект Cybico: мо-
лодые люди носили карманные ком-
пьютеры с антенной, в которых были
данные об их хобби, увлечениях. Когда
рядом оказывался кто-то похожий на
них, устройство начинало вибриро-
вать. В ближайшем будущем такие
проекты, только на современной тех-
нической основе, станут популярнее
«Одноклассников».

Мы хотим создать лучшую
в мире ИТ-систему управления рес-
торанным бизнесом. На рынке давно
есть потребность в том, чтобы свести
управление всем рестораном, от склада
до музыки, играющей в зале, в одну про-
грамму. Мы начали продавать свой про-
дукт только в этом году, и на нашу систе-
му уже переходит Sbarro и еще несколько
крупных сетевиков.

С сильными сотрудниками
очень трудно работать. Но если будешь
просто гнуть свою линию — останешься
с середнячками и ничего не добьешься.
Если человек стремится не к комфорту,
а к тому, чтобы сделать лучший в мире
продукт, компанию, сервис, я готов ис-
кать с ним общий язык, как бы сложно
это ни было. 

Нельзяделать два дела хорошо.
Если ты что-то делаешь, забудь про все ос-
тальное и никогда не рассчитывай на чет-
верку. И не делай то, что ты не хочешь и не
можешь сделать на «пятерку». Эту мысль
мне внушил мой отец: он никогда меня не
ругал, но мне было достаточно его недо-
вольства, и я бросал все, чтобы все-таки
сделать работу на «шесть с плюсом».

В детстве тренер по теннису
мог повесить нас руками на ивовую
ветку и хлестал плеткой, если мы не
выдерживали требуемое количество ми-
нут. Он говорил: «Вас никто не держит,
но пока вы здесь — делайте все по макси-
муму». Иногда мне тоже приходится гово-
рить сотруднику: тебя никто не принуж-
дает, но если ты выбрал «здесь», не оби-
жайся и не сходи с дистанции.

90% того,что ты делаешь, чем
бы ты ни занимался,— неинтересно.
Если ты научился получать удовольствие
и от рутины, все становится на свои места.

В Китае,откуда родом мой
отец, есть история про даосского мо-
наха, который водой писал иероглифы
по раскаленному камню, которые тут же
исчезали. С возрастом начинаешь полу-
чать удовольствие не от результата, а от
процесса. Сейчас я постепенно настолько
погружаюсь в работу, что результат стано-
вится для меня не так важен.  
записал Алексей Гостев

СФ

принципы
Председатель совета директоров ABBYYи создатель всемирно известных программ FineReader и
Lingvo в юности был отличником и мучился от «комплекса нобелевского лауреата».Се-
годня, изучив ремесло шеф-повара, он собирается снабдить все рестораны страны «фирменным
блюдом»— новой ИТ-системой для управления предприятием общественного питания. Одновре-
менно Ян постигает искусство, хорошо известное его китайским предкам,— писать иероглифы
водой по раскаленному камню.

Давида Яна



читайте в следующем номере
(в продаже с 18 августа)

а также каждую неделю:
главные деловые события;
практика лучших российских компаний;
самые заметные отставки и назначения

Секретфирмы

частная практика
Финская группа Atria купила убыточный мясопе-
рерабатывающий завод «Кампомос» и надеется
превратить его в успешное предприятие. Подоб-
ный эксперимент на российском рынке финнам
уже удавался

конкуренция
Государство создает монополию, которая вытес-
нит частных игроков с рынка зернового экспорта.
Однако за рубежом в цене зерно премиального
качества. Его в России пока никто не производит

идеи
Мировая финансовая система похожа на вышед-
ший из-под контроля ядерный реактор. Но даже
крах доллара, возможно, не приведет к экономи-
ческому коллапсу — в разных странах и отраслях
компании создают «параллельные деньги»

лаборатория
Официальные партнеры Олимпийских игр платят
миллионы долларов за эксклюзивное право
ассоциироваться с этим событием. Однако есть
и те, кому олимпийская символика обходится
практически бесплатно
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