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П О Ч Т А

«Да, на активной, да еще и обделенной вниманием аудитории можно сорвать 
куш. Но самая распространенная ошибка в таких случаях — это заигрыва-
ние с аудиторией. Так пару лет назад „Билайн“ сделал ролики для интернета, 
где главными персонажами были „четкие пацаны“ (региональный пролета-
риат, предпочитающий спортивную одежду и короткие прически). Вот только 
кроме улыбок и незначительного „вирусного эффекта“ компания ничего не 
достигла. Ни брэнд не усилили, ни продаж не подняли. Дело в том, что 
брэнды часто пытаются иронизировать на тему аудитории и ее интересов, 
но не стремятся реально разделить с ней какие-либо идеи (ведь это риски 
для имиджа). В этом плане кейс „Кофеина“ значительно удачнее». 
basonti, комментарий на сайте журнала

«Хлебный бунт»  СФ №3(317), март 2012

«Дело не в брэндинге. Вполне может оказаться, что возникшие положитель-
ные эффекты связаны с подключением к делу производственных мощно-
стей Coca-Cola и ее дистрибуции. Едва ли рост продаж связан с изменением 
потребительского поведения в результате воздействия рекламы, разрабо-
танной Saatchi & Saatchi. Тем более что „Моя семья“ произвела скорее кос-
метические доработки, чем изменения, которые реально могли заметить 
и почувствовать потребители».
Давид Басов, комментарий на сайте журнала 

«Сок без капли юмора»  СФ №3(317), март 2012

«Все отлично — идея приятная, с потенциалом, лидер в команде уверен. Все 
хорошо. Хотел поделиться насчет англичан и сервиса. Живу в Манчестере. 
Это, конечно, не Лондон, но все же. Успешные русские, арабы, китайцы 
и прочие — они готовы воспринимать сервис и его ожидают априори, а вот 
сами англичане — нет. Мне кажется, их устраивает что-то среднее. Сервис 
в банках, агентствах недвижимости и других местах, где речь идет о при-
личных деньгах, тут ужасный. Все перепутают, забудут перезвонить, узнать 
и т. д. Ведь это не диван по интернету заказать, где тоже, кстати, наверняка 
ошибутся в чем-нибудь!»
Ilya K, комментарий на сайте журнала

«Настроение Евгения Чичваркина»  СФ №3(317), март 2012

«Не согласен с автором: мы присоединимся к ВТО, это простимулирует раз-
витие здоровой конкуренции в России. Согласен: сейчас в России люди 
боятся заниматься бизнесом. Но, по-моему, силами таких предпринима-
телей, как Тиньков, Полонский, Овчинников, меняется имидж бизнесмена, 
и все больше людей идут именно в малый и средний бизнес. Насчет того, 
что поле будет выжжено, точно не согласен. В налоговых, пенсионных фон-
дах условия работы с малым бизнесом упрощаются каждый год, а ставка 
налога по упрощенной системе всего 6% с оборота, или 15% с прибыли. При 
этом простейшая отчетность. В Пенсионном фонде вообще отчет отсут-
ствует, только сверка платежей. Таких налоговых ставок нет ни в одной 
европейской стране».
оpenmindblog, комментарий на сайте журнала

«Настроение Дмитрия Потапенко»  СФ №3(317), март 2012

«Факт прочтения 
мною этой 
статьи 
опровергает 
в частном  
ту теорию, 
которая 
изложена в ней»
Ren_13,

комментарий на сайте журнала

У Т О Ч Н Е Н И Е : 

В СФ №3 (317)/2012 в статье 
«Купонный приход» допуще-
на ошибка. Продажи компа-
нии Kupikupon.ru во втором 
полугодии 2011-го по отноше-
нию к первому не упали, как 
написано в статье, а выросли 
(по информации компании, 
в три раза). Редакция прино-
сит извинения.

«Facebook фактически порождает 

сектантство и закрытость»  

СФ №3(317), март 2012
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Текст: Екатерина Сирина

В 2010 году интернет-агентство Registratura.ru запустило новое направление — 
SMM (Social Media Marketing). «Три главных кита SMM — вирусный маркетинг, 
работа в социальных сетях, работа на форумах. Но пока в России цивилизован-
ное развитие получил только рынок вирусного маркетинга»,— рассказывает ру-
ководитель направления SMM Registratura.ru Артем Ельцов.
На Западе на социальные медиа выделяют приличные бюджеты. В России же, 
по мнению Ельцова, рынок пока не сложился. Половину его занимают фрилан-
серы, предоставляющие дешевые и некачественные услуги: они используют про-
граммы, которые включают пользователей сети в группу без их согласия. Кли-
енты уже привыкли к тому, что от модной услуги нет особой пользы, но и цена 
ее невысока.
Оставшуюся половину рынка делят между собой международные сетевые 
медиаагентства, а также около десяти российских игроков, в числе которых 
Registratura.ru. Полноценна я SMM-кампания у  Registratura.ru стоит от 
200 тыс. руб. «Сделать качественную кампанию, которая повысит продажи кли-
ента или изменит в лучшую сторону соотношение отрицательных и положитель-
ных откликов о компании, можно только за счет креативной стратегии и слажен-
ной работы команды»,— уверен Ельцов. В его отделе работают девять человек, 
которые обходятся компании примерно в 800 тыс. руб. в месяц.
Ельцову нужны новые клиенты. Бороться за крупных заказчиков приходится 
с сетевыми медиаагентствами. В то же время в офис обращаются компании, 
которым нужна SMM не дороже 50 тыс. руб. Выполнять низкобюджетные про-
екты силами штатных сотрудников невыгодно, а если привлекать фрилансеров, 
то есть риск потерять качество и репутацию. Переубеждать клиентов долго и хло-
потно — на это можно пойти только ради крупных компаний. Но тех, кто готов 
заплатить 50 тыс. руб., намного больше.
Как развиваться отделу SMM? Стоит ли сосредоточить свои усилия на федераль-
ных и международных компаниях и отказаться от остальных? За советами Ар-
тем Ельцов обратился к читателям «Секрета фирмы» и участникам сообщества 
E-xecutive.ru.�

П Р О Б Л Е М А

С более полным описанием проблемы 
можно ознакомиться на странице сайта СФ  
www.kommersant.ru/sf/solutions.aspx.

Читатели советуют 
компании 
Registratura.ru 
не браться 
за низкобюджетные 
проекты. Маркетинг 
в социальных 
сетях — дело новое, 
надо нарабатывать 
репутацию, 
развивать 
технологии. 
И пиарить успешные 
кейсы.

Тр  уд н о с т и 

пере    в о д а
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С О В Е Т Ы

АВТОР ПРОБЛЕМЫ

— Большое спасибо участникам «Банка решений» за помощь. Откровений не услышал, 
но понял, что мы идем правильным путем,— большую часть предложенных идей плани-
руем реализовать уже в этом году. Я ставил высокие оценки решениям, содержащим ана-
лиз, структуру, понимание специфики SMM, даже если в них не было ярких идей. Таких 
немало. Победителей мы выбирали из девяти авторов, оценки Тимофея Токарева, Павла 
Бугаенко, Андрея Петросяна, Александра Абрамова лишь немного ниже.
Павел Бугаенко высказал интересные мысли по построению систем оценки эффективности 
SMM-кампании. Андрей Петросян нарисовал почти такой же график зависимости продаж 
от эффективной SMM-кампании, который мы показываем своим клиентам. Но не согласен 
с его выводом, что услуга SMM не требуется ритейлерам. Для них значима поддержка репу-
тации — эту задачу можно и нужно решать с помощью социальных медиа. Наиболее пол-
ный список возможностей SMM дает Тимофей Токарев. Среди них — улучшение коммуни-
каций внутри компаний, помощь в работе отделам обслуживания клиентов, продвижение 
брэнда работодателя, исследования и PR.
На всех произвели впечатление выкладки Александра Абрамова, оценившего результатив-
ность вложений 200 тыс. руб. в SMM для компании с годовым оборотом 100 млн руб. и рен-
табельностью 20%.
Понравилось предложение Константина Борисова сегментировать рынок по уровню услуг 
на условные Mercedes, Toyota и «жигули». Готов признать, что мы не будем собирать «жи-
гули», как советуют некоторые авторы. Скорее соглашусь с теми, кто считает, что на данном 
этапе нужно нарабатывать репутацию качественного поставщика SMM-услуг.
Яркая работа и красивые идеи у Павла Ковшарова. Хотя пока не очень представляю, как их 
можно осуществить. Отличная мысль Дениса Савина искать заказчиков через социальные 
сети — мы понемногу ее внедряем. Интересно предложение Дмитрия Гуреева нанять фри-
лансеров, проживающих в разных часовых поясах. Это поможет обеспечить круглосуточ-
ную активность в интернете.�  

А ртем     
Е л ь ц ов

р у к ово   д и тел   ь  н аправле       н и я  S M M 

к омпа    н и и  R e g i s t r a t u r a . r u

С л о в о  д л я  п е ч а т и

Описание новой проблемы можно найти на нашем 
сайте в разделе «Банк решений» (www.kommersant.
ru/sf/solutions.aspx). Свои решения можно при-
слать в редакцию, заполнив форму на сайте, или 
по почте (sf-idea@kommersant.ru), а также оставить 
на сайте www.e-xecutive.ru (раздел «Образование 
менеджера», «Бизнес-кейсы») до 10.04.2012. Ука-
зывайте, пожалуйста, свои имя и фамилию, место 
жительства, компанию, где вы работаете, и долж-
ность. О лучших решениях, выбранных независи-
мым жюри, СФ и E-xecutive.ru сообщат 27.04.2012, 
тогда же мы объявим победителя конкурса.

К А К  О Ц Е Н И В А Л И С Ь  
Б И З Н Е С - Р Е Ш Е Н И Я

Члены жюри выбирают несколько наиболее 
понравившихся им решений, которые детально 
обсуждаются. Затем три эксперта независимо 
друг от друга оценивают решения в баллах 
(от одного до десяти) по интегральному 
показателю — эффективность рекомендаций 
по решению проблемы, описанной в кейсе. 
Баллы, проставленные экспертами, суммируют-
ся для каждого решения. Побеждает то, которое 
получило максимальный итоговый балл.

Фото: Дмитрий Лекай
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ПРАКТИК

С О В Е Т ЫП О Б Е Д И Т Е Л Ь

— Читать решения было очень интересно, некоторые наиболее яркие советы взял на заметку 
и для себя. Лишь у немногих авторов, например, у Артура Назаряна, увидел ориентацию 
на результат. Большинство сосредоточились на процессе. А ведь заказчикам важен именно 
результат, выраженный в конкретных цифрах повышения объемов продаж.
Большой плюс ответу Александра Абрамова — мало кто мыслит цифрами. Забывают о рас-
четах и сами агентства, уделяя большее внимание креативу и технологиям. Стратегиче-
ски рассуждает Игорь Ан: возможный путь для Registratura.ru — не гоняться за крупными 
клиентами, зарабатывать репутацию, развивать технологии и ждать больших иностранных 
игроков, которым будет интересно скупать маленькие, но стабильные российские компа-
нии. Первые шаги в этом направлении — стать подрядчиком сетевого агентства — уже пред-
ложила Алина Федорова. Это даст «экспертизу» потребностей крупных компаний и помо-
жет продержаться, пока рынок зреет.
А вот предлагать низкобюджетные услуги, как советует Антон Крячко и другие, не стоит. 
Качественный низкобюджетный проект все равно требует много усилий, а значит, невы-
годен для агентства.
Радует пример успешного отечественного SMM-кейса агентства InMar, который при-
водит Карина Бородина. Но он сделан для небольшого региона льного бизнеса. 
Registratura.ru лучше ориентироваться на более крупных клиентов. Понравилась креатив-
ность Дениса Родионова, но не одобряю совет продавать «консалтинг в области оптими-
зации digital-рекламы» — не стоит выдумывать определения, которых не существует на 
рынке. Заказчики и SMM-агентства и так пока не очень понимают друг друга, выход в нишу 
консалтинга еще более усложнит коммуникацию.
Ответ Алмаза Нышанова короткий, но он отметил широчайшие возможности SMM (ак-
центируя внимание в аббревиатуре на слове «маркетинг») для исследования поведения 
аудитории, анализа рынков, конкурентной среды. Ольга Авдеева обращает внимание на 
сегмент b2b. Он более сложен, чем рынок b2c, но я также вижу в нем потенциал. Наша ком-
пания уже сейчас может похвастаться несколькими успешными b2b-кейсами. �

� Предлагать клиентам зало-
жить бюджет на SMM-кампанию 
на следующий отчетный период, 
предоставлять «тестовый период» 
по сниженной цене.

� Сайт отличный, но можно 
его улучшить. Добавить кейсы 
по SMM-продвижению, описав 
поставленные задачи и достиг-
нутые результаты. Отражать уве-
личение количества участников 
в группе, число переходов на сайт 
клиента, рост продаж. Порабо-
тать над юзабилити — лучше 
интерактивные презентации, а не 
академичный текст. В блоге заве-
сти рубрику с советами, разбо-
рами чужих компаний. Рассказы-
вать об успехах своих клиентов.

� Разработать типовые решения 
SMM-кампаний для «маленьких» 
клиентов.

� Участвовать в отраслевых кон-
ференциях различных рынков b2c, 
а не в мероприятиях, где «на одну 
рыбу сто рыбаков».

� Стать субподрядчиком и пар-
тнером крупных медиаагентств.

Алина Федорова,
брэнд-менеджер компании Decathlon  

(Москва)

Можно стать подрядчиком сетевого 
агентства. Это даст «экспертизу» 
потребностей крупных компаний 
и поможет продержаться, пока рынок 
зреет

П авел     
Тар  га ш и н

директор         по   ра  з вити    ю  

и н тер   н ет  - а г е н тства      F i s t a s h k i

Фото: Дмитрий Лекай

Полный вариант решения  
опубликован на сайте 
sf.kommersant.ru
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КОНСУЛЬТАНТ

С О В Е Т Ы Л У Ч Ш И Е  Р Е Ш Е Н И Я

Разочаровывает шаблонное 
мышление: список из семи-десяти 
предложений, которые буквально 
лежат на поверхности, приводят 
большинство авторов

— Кейс компании Registratura.ru вызвал множество откликов. Желание помочь импони-
рует. Тем не менее общее впечатление от ответов неоднозначное: лишь немногие авторы, 
обладая хорошими маркетинговыми знаниями, потратили свое время на полноценный 
анализ и дали небанальные рекомендации.
Самые высокие оценки я поставил решениям Алины Федоровой и Ольги Авдеевой. Они 
почти полностью отвечают моим требованиям, так как помимо анализа и общей структу-
рированности текста обосновали предложенные ходы и описали способы их реализации.
Многие авторы дают, например, советы изменить позиционирование, пересмотреть стра-
тегию, улучшить репутацию, но не объясняют, как это сделать. Не предлагают техноло-
гий, которые и являются наибольшей ценностью. Разочаровывает шаблонное мышление: 
список из семи-десяти предложений, которые буквально лежат на поверхности, приводят 
большинство авторов.
При этом уверен, что пользу от участия в «Банке решений» автор проблемы получит. Осо-
бенный интерес представляют ответы тех, кто мог бы выступить в качестве заказчика услуг 
Registratura.ru. Они демонстрируют взгляд «с другой стороны». Логику генерального дирек-
тора и директора по маркетингу можно проследить по ответам Дмитрия Гуреева и Дениса 
Бонарта, прекрасный анализ проблемы с точки зрения брэнд-менеджера сделала Алина Фе-
дорова. Несколько хороших советов звучат у многих авторов. Евгений Кулябин, Олег Дол-
жанский и другие обращают внимание на интерес компаний к комплексным решениям. 
Участники «Банка решений» подчеркивают необходимость сбора и обработки статистики 
и ее предоставления заказчикам, а также предлагают проводить бесплатные семинары для 
потенциальных клиентов.
Я повышал баллы и за небанальные советы (пусть даже в решении недоставало анализа 
и структуры). Так, Игорь Ан предлагает использовать «омнибус» и продавать технологии. 
Не знаю, насколько эти идеи сработают, но они интересны. Тимофей Токарев советует вы-
ходить в новые сегменты, работать со спортсменами, продюсерами, артистами, а Антонина 
Скляднева рассматривает в качестве потенциальных клиентов политические партии и гос-
структуры. Это возможности развития для агентства.
Высокую оценку я поставил решению Андрея Михайлова. Он и Павел Ковшаров отметили, 
что название Registratura.ru не самое удачное для продвижения SMM-услуг.�

Место	 1
Балл	 28
Автор	 Алина Федорова
Компания	 Decathlon
Должность	 брэнд-менеджер
Город	 Москва

Место	 2
Балл	 25
Автор	 Ольга Авдеева
Компания	 Группа компаний 

«Проектная практика»
Должность	 директор 

по маркетингу
Город	 Москва

Место	 3
Балл	 23
Автор	 Павел Ковшаров
Компания	 Yota Networks
Должность	 директор департамента 

закупок
Город	 Москва

Место	 4
Балл	 22
Автор	 Игорь Ан
Компания	 ООО «Аском»
Должность	 маркетолог
Город	 Москва

Место	 5
Балл	 21
Автор	 Денис Савин
Компания	 DevitGroup
Должность	 руководитель
Город	 Москва

ХУДШЕЕ РЕШЕНИЕ
Объединять клиентов в группы 
по четыре-пять компаний, при-
мерно одинаковых по роду дея-
тельности, целевой аудито-
рии, с бюджетом до 50 тыс. руб. 
Предлагать им несколько вари-
антов готовых и отработан-
ных методик на выбор, потом 
поручать сотруднику вести эту 
группу.

М ихаил      
У маров   

у п равля     ю щ и й  п артнер       

а г ентства        C o m u n i c a

Фото: Дмитрий Лекай
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И Н Ф О Р М А Ц И О Н Н О Е  П О Л Е

П О З И Ц И Я

Юлия Колпакова,   
Маркетинговый аналитик  

компании Global Reach Consulting 

Бизнес 
на фруктах — 
занятие для 

математиков. 
Цены на фрукты 

меняются 
каждый день. 

Прогнозировать 
их почти 

невозможно. 
По этой 

причине многие 
компании 

уходят с рынка

Тренд

Прок атили на банане
Расстановк а сил на рынке импортных фруктов к ардина льно 
изменилась. Из трех «банановых королей» двое покинули рынок, 
а один банкротится. За оставшееся наследство поборются 
продуктовые сети и импортеры средней руки. 
Текст: Д и н а р а  М а м е д о в а  Фото: R e u t e r s

В марте о  своем банкротстве заявила операцион-
ная компания крупнейшего российского импортера 
фруктов JFC Group. Новость неожиданная. Компа-
ния, закончившая 2010 год с выручкой 11,5 млрд руб. 
(в  первом полугодии 2011 года — 5,4  млрд руб.), 
контролировала 40% российского рынка бананов 
и не имела просроченной задолженности перед бан-
ками. Конъюнктура рынка импортных фруктов тоже 
была благоприятной: по данным компании Global 
Reach Consulting, в 2010 году он вырос на 7% в нату-
ральном выражении и на 25% в денежном.

JFC обвинила в своих бед-
ствиях «арабскую весну». 
30% п рода ж ком па н и и 
приходилось на И та лию 
и Израиль. Якобы тамош-
ние партнеры не  смогли 
расплатиться за  постав-
ленный товар: их бизнес 
лихора дило, потому что 
помимо JFC они закупали 
фрукты у столкнувшихся 
с  проблема ми арабских 
поставщиков. Что мешало 
перек лючи ться на  дру-
гих поставщиков, в  JFC 
не уточняют. Другая вер-
сия связана с тем, что в сен-
тябре 2011 года высокий суд 
Лондона обязал кипрскую 
компа нию Ka listad Ltd, 
аффилированную с  JFC, 
вы п лат и т ь бри та нской 
с удовой компа нии Sta r 
Reefers Pool Inc. $16,5 млн 
за досрочное расторжение 
контракта по фрахту трех 
судов. Сейчас JFC пытается 
откреститься от Kalistad, 
но первый судебный про-
цесс в  арбитраже Санкт-
Петербурга уже проиграла. 
Банкротство же, как из-
вестно, является одним 
из излюбленных способов 
не заплатить по счетам.
Да же если JFC не уйдет 
с  рынка, са м рынок из-
ме н и лс я .  В   2 0 0 8  г о д у 
из-за того, что к лиенты 

не платили по счетам, ра-
зорилась компания «Со-
рус». В  2009 год у та же 
судьба постигла Sunway 
из-за из лишней долго-
вой нагрузки. На  двоих 
эти компании контроли-
ровали 25% рынка овощей 
и фруктов. Видя проблемы 
импортеров, некоторые 

Реклам
а

SA XO BANK A /S

Партнер рубрики
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И Н Ф О Р М А Ц И О Н Н О Е  П О Л Е

Цифры

Потребление 
фруктов 
в России 
Неуклонно 
растет, но по-
прежнему 
отстает 
от показателей 
развитых стран.

За последние 
два года импорт 
фруктов достиг 
исторического 
максимума.продуктовые сети решили 

с а м и  в в о з и т ь  ф р у к т ы 
и овощи из-за рубежа.
Пионером в 2009 году стал 
«Магнит». Затем импортом 
занялись «Дикси» и  «Си-
стема ТЗС» — закупочный 
оператор, объединяющий 
40  региональных ритей-
леров. В  2012  году к  этой 
к ом п а н и и  мо ж е т  п ри-
соединиться и  X5 Retail 
Group. «Работая напрямую, 
мы  получаем более каче-
ственные фрукты и овощи 

20% приходится на «Маг-
нит». В  общей с лож но-
сти краснодарска я сеть, 
«Дикси» и «Система ТЗС» 
контролируют не менее 
15% всего импорта овощей 
и  фруктов (30  млрд руб. 
в денежном выражении).
Небольшая волгодонская 
сеть «Артемида» пошла 
еще дальше. В  2009 году 
она открыла оптовое под-
разделение, которое начало 
снабжать фруктами и ово-
щами не только родствен-
ные магазины, но и других 
региональных ритейлеров. 
В  прошлом году оптовые 
продажи «Артемиды» уве-
личились на 65%, по оцен-
кам СФ — до 2 млрд руб.
«Для нас дистрибуция  — 
это приоритетное направ-
ление бизнеса»,— не скры-
вает владелец «Артемиды» 
Александр Смольянинов. 
По его словам, прода жи 
в  сопоставимых магази-
нах растут на уровне ин-
фляции, а увеличение сети 
с выходом в другие города 
требует колоссальных ин-
вестиций. Капита льные 
вложения в дистрибуцию 
ни же. « Артеми да » усо-
вершенс т вова ла ск ла д-
ские мощности и закупила 
30 грузовых машин. 
Дистрибуторов, сопостави-
мых с «Артемидой», в Рос-
сии около полутора десят-
ков. В отличие от ушедших 
гигантов у  них нет своих 
плантаций, они не фрах-
туют суда целиком, а берут 
их в складчину. Но в буду-
щем у кого-то из них есть 
шансы превратиться в но-
вых «банановых королей».

за счет исключения лиш-
них операций по погрузке-
разгрузке товара, его пе-
ревозке с  одного скла да 
на  д ру г ой»,— з а я в л яе т 
представитель «Дикси» 
Лаврентий Губин. Есть 
еще не менее веская при-
чина: исключив оптовика, 
ри т ей ле р  мо ж е т  з а би-
рать себе 7–9% его маржи. 
По  д а н н ы м  С Ф,  с е й ч а с 
из 1,4 млн коробок бананов, 
которые в неделю закупают 
российские импортеры, 

В России неподходящий климат 
для выращивания многих культур 
и дефицит современных складских 
мощностей. Поэтому, например, 
невозможно длительное время 
хранить отечественные фрукты. 
Они появляются на рынке только 
в летне-осенний период.

 75%
всех фруктов и ягод, продаваемых 
в России, по данным Global Reach 
Consulting, завозятся из-за рубежа. 
Основные поставщики — Эквадор, 
Турция, Польша, Марокко и Китай.

Реклам
а

SA XO BANK A /S

Партнер рубрики

Источники: Министерство сельского хозяйства 
США, Foreign Land Company, BusinesStat

ПО Т РЕБ ЛЕНИЕ ФРУ К Т ОВ НА ДУ Ш У НАСЕ ЛЕНИ Я

кг в год

РоссияБразилия Италия США Франция

185 183

123
93

71

Тот еще фрукт
Структура импорта фруктов и ягод в 2010 году

Источник: Global Reach Consulting
 В натуральном выражении 
 В стоимостном выражении
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Ноу-хауЦифры 

Москва уступает  
по обеспеченно-
сти жильем  
и Европейским,  
и другим  
российским 
городам.

Агентство 
Bloomberg 
оценило 
состояние 
Алишера 
Усманова 
в

 $20млрд 
Предприниматель оказался самым 
богатым россиянином, опередив 
прошлогоднего лидера Владимира 
Лисина, чей капитал уменьшился 
с $24 млрд до $15,9 млрд. Драйвером 
роста стали интернет-активы. На-
пример, доля Усманова в одном толь-
ко Facebook оценивается в $4 млрд.

Плотность населения, например, 
в Новокосино превышает 25 тыс. че-
ловек на 1 кв. км — в три раза больше, 
чем в центральных районах. Средне-
статистический заработок жителя 
Юго-Западного округа составляет 
62 тыс. руб., тогда как Восточного — 
около 37 тыс. руб. По мнению ис-
следователей, подобное расслоение 
ведет к росту социальной напряжен-
ности.

Чтобы подстегнуть  
продажи, билет-
ный онлайн-
оператор «Агент.ру»  
начал развивать 
офлайновую 
розницу.  
Текст: Д м и т р и й  К р ю к о в  Фото: Е в г е н и й  Д у д и н

Маркетинговые затраты 
на привлечение клиента 
в Рунете подчас достигают 
300 –500  руб.— больше, 
чем агентства зарабаты-
вают на продаже билета. 
Можно биться за существу-
ющую аудиторию, а можно 
пытаться привлечь тех, 
кто еще опасается делать 
онлайн-покупки. До конца 

года «Агент.ру» намерен по-
строить сеть из 200 точек. 
Весной 2011-го «Агент.ру»  
купил агентство МАВС — 
туристическое подразде-
ление ГК «Ист лайн», кото-
рое владело сетью из пяти 
офисов и более 50 авиакасс 
в Москве. Сумма сделки — 
$10 млн — в два раза больше, 
чем было вложено в  сам 

«Агент.ру». Правда, 90% ин-
вестиций пошло на недви-
жимость, которую выкупил 
инвестфонд (его название 
не разглашается). 
Конку ренты из онлайн-
среды находят шаг стран-
ным. « А ген тс т во бере т 
повышенные риски»,— го-
ворит гендиректор компа-
нии Anywayanyday Раиса 
Левина. «У офлайна абсо-
лютно другая экономика,— 
считает директор по раз-
витию бизнеса Ozon.Travel 
Дмитрий Яковлев.— На-
ценки много выше, чтобы 
покрыть затраты на поме-
щения и персонал». 
Совладелец «Агент.ру» Ро-
ман Суринов (на фото) не 
скрывает, что МАВС было 
убыточно. Теперь оно ра-
ботает в  ноль. Пришлось 
сократить затраты на бэк-
офис, закрыть полтора де-
сятка авиакасс и уменьшить 
площади ряда других. По 
мнению Суринова, запом-
нив вывеску, люди охотнее 
придут на сайт «Агент.ру»: 
в 2012 году компания пла-
нирует увеличить онлайн-
продажи вдвое (годом ранее 
они составили 2 млрд руб.). 
«„Агент.ру“ поступил пра-
вильно. Они увеличили 
долю рынка и  улучшили 
отношения с  авиакомпа-
ниями,— рассуждает Дми-
трий Горин, гендиректор 
компании „Вип-сервис“.— 
Онлайн будет развиваться. 
Но  многие любят а виа-
кассы, пусть даже это будка 
в метро». В США через ин-
тернет и  тра диционную 
розницу билетов продается 
примерно поровну. 

Реклам
а

SA XO BANK A /S

Партнер рубрики

Источник: Институт экономики города 

ОБЕСПЕЧЕННОС Т Ь Ж И ЛЬЕМ кв. м на человека

Санкт-Петербург

Нижний Новгород

Москва

23,2 

22,6

18,7 
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а
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Партнер рубрики

« Н у ж н о ,  ч т о б ы  л ю д и 
у зна ли, что та кое Kika. 
На ша за дача за воеват ь 
место в top of the mind»,— 
говорил в 2009 году совла-
делец компании «Домаш-
ний интерьер» Михаил 
Кучмент (на фото). Теперь 
ключевая задача Михаила 
и его партнера Александра 
Зайонца обратная — чтобы 

покупатели побыстрее за-
были про Kika.
В 2008 году «Домашний 
ин терьер» с та ла в  Рос-
сии эксклюзивным фран-
чайзи австрийской Leiner 
Gr oup,  ко т ора я в ход и т 
в пятерку крупнейших ев-
ропейских сетей по про-
даже товаров для дома (СФ 
№8/2009). «„ Дома шний 

интерьер“ сумел добиться 
мягких условий договора 
с Leiner Group, в частности  
мог самостоятельно фор-
мировать ассортимент за 
счет местных поставщи-
ков, не имел обязательств 
закупать фиксированный 
объем товара»,— говорит 
ру ковод и т е ль депар та-
мента развития компании 
Deloshop Сергей Некучаев. 
Это и разрушило альянс.
Столкнувшись в 2009 году 
с  па дением мебе льного 
рынка на 26% и  ослабле-
нием курса рубля к  евро, 
Кучмент начал активнее 
закупать более дешевую 
прод у кцию отечествен-
ных поставщиков. Их доля 
в  ассортименте выросла 
с  30% до 70%. С  некото-
рыми европейскими ком-
па ни ями Ку чмент с та л 
работать напрямую и, как 
у веряе т, с у ме л с эконо -
мить до 10% на  закупоч-
ных ценах. В  итоге если 
изначально поставки че-
рез Leiner Group занимали 
в  об ор о т е « Дома ш нег о 
ин т ерь ера » около 70%, 
то  к  лету 2011 года сокра-
тились до 5%. Между тем 
в розничном сегменте ро-
ялти составляет 3–7% вы-
р у ч к и   —  с л и ш к ом  до -
р ог о з а испо л ь зов а н ие 

Диван дл я одного
Компания «Домашний интерьер» отк аза лась от франшизы австрийской 
сети гипермаркетов мебели Kik a и переименова ла свои магазины 
в Hoff. Ад аптировать европейские стандарты к российским условиям 
ок аза лось сложнее, чем придумать свой формат, используя франшизу 
к ак трамплин.
Текст: Д и н а р а  М а м е д о в а  Фото: Е в г е н и й  Д у д и н

малоизвестного в  России 
брэнда, решили в «Домаш-
нем интерьере». 
В июле 2011 года стороны 
досрочно расторгли дого-
вор. Как уверяет Кучмент, 
к ом п а н и и  « р а з ош л ис ь 
дружественно». В  Leiner 
Group от комментариев от-
казались. На разработку 
и  п род ви жен ие новог о 
брэнда — Hoff — «Домаш-
ний интерьер» потратил 
около 20 млн руб.
Это далеко не единствен-
ный пример, когда, по-
лу чив технологии и  до-
с т у п  к   п о с т а в щ и к а м , 
российские компании от-
казываются от  западной 
франшизы. Например, пару 
лет назад владелец FD Lab 
Александр Лопатин вел 
переговоры с  британской 
сетью магазинов игрушек 
Hamleys, но потом про-
сто сманил к  себе ее топ-
менеджера, а магазин в Мо-
скве открыл под вывеской 
«Сказка». Впоследствии, 
правда, «Сказка» закры-
лась. А вот у Hoff дела идут 
неплохо. В  2010 году вы-
ручка «Домашнего инте-
рьера» была 2,4 млрд руб., 
в  2011-м  — 3,8  млрд руб. 
Продажи без учета новых 
магазинов ( like-for-like) 
выросли на 15–20%.

П Л А Н 
Открыть до конца 2012 года 
10 гипермаркетов

Сделать марку Kika 
узнаваемой

Представить товары евро-
пейских производителей

Ф А К Т 
Открыты шесть магазинов, 
в планах на год еще два

В России марка 
ликвидирована

Европейские поставщики 
приносят 50% выручки

Апрель 2009 Март 2012

Продолжение следует
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Иллюстрация: Charlie Duck

Н А С Т Р О Е Н И Е  Д М И Т Р И Я  П О Т А П Е Н К О

от митингов 
и требований 
до вдумчивого 
потребления 
один шаг

Персонаж фильма «Матри-
ца» Сайфер был готов про-
менять жизнь своих друзей 
и свободу разума на слад-
кий обман системы. При-
б л и зи т е л ь но т а кой же  
подход к жизни сейчас ис-
поведуют многие потреби-
тели, желающие, чтобы за 
них думал кто-то другой.
Российские покупатели — 
одни из самых брэндозави-
симых в мире. Взять хотя бы 
одежду Adidas, носить ко-
торую с вожделением меч-
тали миллионы советских 
граждан. Чтобы запятнать 
потребительскую мечт у 
о товаре «за гнива юще-
го Запада», советская про-
паганда в те времена даже 
запуска ла антирекламу: 
в народе ходила пословица  
«сег одн я носи т Ad ida s, 
а завтра Родину продаст». 
Сейчас, в том числе за счет 
сохранившегося имиджа 
крутого брэнда, Adidas — 
крупнейший одежный ри-
тейлер на просторах нашей 
страны.

Я не говорю у же о том, 
что если спросить средне-
статистического потреби-
теля, какую марку моло-
ка, сока или колбасы он по-
купает, то выяснится, что 
все названные им брэнды 
так или иначе реклами-
ровались на телевидении. 
Те левизор с та л на шим 
аналогом матрицы. Мель-
ка ние в ящике обеспе-
чивает товарам высокие 
продажи, рекламы нет — 
и  о них все забыли. Даже 
прошедшие выборы на-
глядно показали, что Вла-
димир Путин стал такой 
же раскрученной маркой, 
как «Домик в деревне».
Потребителю можно за-
вернуть в бумагу какую-
нибудь ерунду, поиграть 
модными словами и напи-
сать «без сои и ГМО» — и то-
вар будут покупать. Люди 
приходят в магазин за кол-
басой, а все равно покупа-
ют бритву Gillette, потому 
что «лучше для мужчины 
нет».

Именно поэтому меня ра-
дует появление прослойки 
«рассерженных горожан». 
Вряд ли они изменят поли-
тический ландшафт стра-
ны, но от митингов и тре-
бова ний к чиновника м 
до ответственного и вдум-
чивого потребления один 
шаг. Люди чаще начина-
ют отстаивать свои права, 
а  значит, и бизнесу пред-
стоит серьезнее относить-
ся к своим обязанностям. 
Если потребители будут 
больше думать, то предпри-
нимателям ничего не оста-
нется, кроме как оказывать 
более качественные услу-
ги.  Да, это сложно — ду-
мать на работе, думать дома 
и еще в магазине. Но толь-
ко за счет мыслительного 
процесса и, как следствие, 
принятия взвешенных ре-
шений человек наконец-то 
получит собственную вы-
году и улучшит простран-
ство вокруг. В противном 
случае думать за потреби-
теля по-прежнему будут 
ушлые рекламисты, мар-
кетологи и чиновники. Что 
и случилось — уже не толь-
ко в экономике.

ДМИТРИЙ        ПОТАПЕН       К О , 

УПРАВЛЯ       Ю Щ ИЙ   ПАРТНЕР       

M A N A G E M E N T  

D E V E L O P M E N T  G R O U P
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Н А С Т Р О Е Н И Е  Е В Г Е Н И Я  Ч И Ч В А Р К И Н А

Новые богатые 
находятся 
на стадии 
первичного  
накопления 
капитала 
и хотят всего 
и сразу

Цен т р о б а н к и  б о рю т с я 
с кризисом, активно печа-
тая деньги. Это поднима-
ет денежную волну. Пена 
оседает в карманах новых 
предприимчивых людей, 
часто из развивающихся 
стран. В итоге индустрия 
luxury переживает небы-
валый всплеск. Ситуация 
напоминают ту, что была 
в США в 1930-е годы. Это 
был капиталистический 
рай. С колоссальной пропа-
стью между бедными и бо-
гатыми, с культом симво-
лов роскоши.
Н а п р и м е р ,  к о м п а н и я 
Porsche, котора я вообще 
не  делает дешевых авто-
мобилей, показала рекорд-
ную прибыль. Louis Vuitton 
открывает второй мага-
зин в Монголии! Оживил-
ся рынок самолетов и уже 
можно продать очень боль-
шую яхту. В кризис наши 
смеялись, что дубайскому 
чуду кранты, но нет, строй-
ки возродились. Более 20% 
всех высотных башенных 

кранов работают сейчас 
в ОАЭ.
Приш ли новые пок у па-
те ли. Появи лось много 
молодых и дерзких — ази-
атов (помимо китайцев, 
к  которым за  последние 
годы привыкли), бразиль-
цев, африканцев и русских. 
В Лондоне можно встре-
тить вьетнамскую семью, 
покупающую Rolls-Royce 
Phantom. Причем на гла-
ве семьи будет засаленный 
хошиминовский френч. 
Делать нечего: жена хочет 
Phantom.
Новые богатые отличают-
ся от прежних элит тем, 
что скромность для мно-
гих из них — это следующая 
ст упень. Они на ходятся 
на стадии первичного на-
копления капитала и хотят 
всего и сразу. А новых игро-
ков, способных удовлетво-
рить спрос, на этом рынке 
не так много.
Россия возглавила бы спи-
сок государств, подняв-
шихся на мировом кризисе, 

если бы не коррупционная 
болезнь, которая парали-
зовала нашу страну. У нас 
не поймешь — коммерсант 
перед тобой, бандит, фээс-
бэшник или мент. Скорее 
все в одном. Но не стоит 
забывать: наибольшее ко-
личество миллиардеров 
в  мире числится именно 
в Москве. Да, многие из них 
п р ед поч и та ю т т рат и т ь 
в Лондоне, но связано это 
отчасти и с тем, что в Мо-
скве не так развита luxury-
индустрия.
Это свободная ниша, кото-
рая не может не расти. Как 
только Европа более-менее 
управится со своими про-
блемами, мы получим еще 
больший всп леск спро-
са на символы роскоши. 
Коммерсанты, не бойтесь 
привозить luxury-брэнды 
в Россию и даже создавать 
свои престижные марки. 
И не надо мне говорить, что 
это невозможно, что все по-
делено сто лет назад. Вот, 
например, Максим Возне-
сенский открывает в Лон-
доне отличный магазин 
«Ювелирный театр» — это 
ярчайший пример того, что 
русские вполне могут соз-
давать luxury.
В о з р о ж д е н и е  с п р о с а 
на символы роскоши нуж-
но приветствовать. Их си-
яние многих заставляет  
шеве ли т ь с я, д вигат ь с я 
и добиваться своего.

ЕВГЕ    Н И Й  ЧИЧВАРКИ        Н , 

СОВЛАДЕЛЕ         Ц  H E D O N I S M  W I N E S
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Текст: Д м и т р и й  К р ю к о в  Фото: Г р и г о р и й  П о л я к о в с к и й

Основатель компании Wapstart 
Кирилл Рожковский пытался 
запускать масштабные проекты 
на микрорынке. До недавнего 
времени для клиентов с деньгами 
мобильный интернет оставался 
слепой зоной. Рожковскому 
помогли упорство и Стив Джобс.

Много лет Кирилл Рожковский серьезно занимался йогой, 
а потом понял, что больше не хочет совершенствовать свое 
тело, и пришел к медитации. Размышления в тишине на-
учили его проще относиться к трудностям и верить, что 
кратчайший путь к цели и есть самый верный. Трудно-
стей в бизнесе у Рожковского хватало, да и путь получился 
какой-то извилистый.
За десять лет Кирилл Рожковский создал с десяток проектов 
и даже не помнит все их названия. Так или иначе, они были 
связаны с интернетом и мобильными телефонами. «Я ви-
дел две дороги и понимал, что дальше они сомкнутся. Там 
рано или поздно, но скорее рано, вырисовывается что-то 
космическое»,— рассуждает Рожковский. В действительно-
сти космические перспективы забрезжили скорее поздно, 

П р е д ч у в ст в и е 
с в е рх н о в о й
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М е н я  д е р ж а л  с т р а х ,  ч т о 
д е н е г  н е  б у д е т ,  а  п о т о м 
я  в н у т р е н н е  п е р е ж и л 
е г о  и  р а с с л а б и л с я

Статус игнор 
Долгое время рекламодатели смотрели на бизнес Кирилла Рожковского сверху вниз
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Меняя локации
Сейчас 33-летний Кирилл Рожковский живет между Москвой и Киевом, где работают программисты проекта Omyconf!
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чем рано. Если быть совсем точным, то в последние два-три 
года с распространением iPhone и прочих смартфонов с сен-
сорным экраном и дружелюбным интерфейсом.
По данным исследования J’son & Partners, сделанного 
по  заказу Google, в 2010 году в России было продано 
3,9 млн смартфонов, в 2011-м — еще 8,6 млн, сейчас на них 
приходится свыше 75% трафика мобильного интернета. 
Из хранилища сделанных на коленке, непрезентабельных 
wap-сайтов он превратился в современное медиа, кото-
рым пользуются состоятельные потребители. Между тем 
Кирилл Рожковский создал крупнейшую в российском 
мобильном интернете рекламную сеть Plus1 Wapstart, объ-
единяющую около тысячи независимых мобильных сайтов 
с ежемесячной аудиторией 10 млн человек.
Успех относителен. По расчетам СФ, годовая выручка ком-
пании WapStart не превышает $2 млн. С другой стороны, 
по оценкам Mail.ru Group, весь рынок рекламы в мобиль-
ном интернете в 2011 году составил $5 млн и имеет тенден-
цию к ежегодному удвоению. «В индустрии складывается 
впечатление о мобильной рекламе как о next big thing, о ка-
нале взаимодействия с пользователями, который может 
оказаться столь же влиятельным, как в свое время телеви-
дение»,— говорит Елена Завьялова, руководитель группы 
в отделе сейлз-маркетинга компании «Яндекс».

Нера зорва вш а яс я бомба

Когда Кирилл Рожковский прочитал статью в журнале 
«Мир ПК», то испытал примерно то же, что человек, от-
крывший новый континент. Статья была про интернет. 
На дворе стоял 1994 год.
Спустя пару лет студент Высшей школы экономики напи-
сал на допотопном компьютере IBM с черно-белым мони-
тором и четырьмя мегабайтами памяти свой первый сайт, 
посвященный любимой драм-н-бэйс музыке, а еще через 
год устроился журналистом в «Компьютерру». В редакции 
была 128-килобитная выделенная линия — роскошь по тем 
временам. И Кирилл охотно приглашал друзей, чтобы по-
делиться открывшимися перед ним возможностями. 

У журналистской работы было и еще одно преимуще-
ство — доступ к владельцам ИТ-компаний. Так Рожковский 
познакомился с людьми из веб-студии «Альтермедиа» 
и в 1999 году уговорил их взять его на работу. Поначалу 
он занимался «кросс-линками и всякой фигней». Через 
полгода перешел аккаунт-менеджером в аффилирован-
ное с «Альтермедиа» агентство интернет-рекламы «Ма-
нифест». В 2001-м ему доверили проект PagerGate. Сервис 
позволял бесплатно отправлять пейджинговые сообщения 
и SMS и просуществовал несколько лет, пока сотовые опе-
раторы не прикрыли подобные лазейки.

Э т о  б ы л  д р у г о й  м и р ,  п р о 
к о т о р ы й  з н а ю т  т о л ь к о 
т е ,  к т о  т а м  ж и в е т  и  к т о 
н а   н е м  з а р а б а т ы в а е т 

Источники: J’son and Partners Consulting, Wapstart 
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АКТИВНЫЕ ПОЛЬЗОВАТЕЛИ, млн человек

ДОЛЯ ПОЛЬЗОВАТЕЛЕЙ, ПРОЖИВАЮЩИХ В КРУПНЫХ ГОРОДАХ, %

ОБЪЕМ ТРАФИКА, петабайты

ПРОДАЖИ МОБИЛЬНОГО КОНТЕНТА, $ млрд

ДОЛЯ ОФЛАЙН-КОМПАНИЙ, РАЗМЕЩАЮЩИХ РЕКЛАМУ В СЕТИ PLUS1 WAPSTART, %

40 41
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С О Д Е Р Ж А Н И Е

Инфографика: Наталья Цыбулина
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за $20 в неделю и бесплатно загружают карты курортов. 
Когда пользователей становится много, ресурс начинает 
зарабатывать на геотаргетинге рекламы ресторанов, мага-
зинов и музеев. Однако инвестор не стал ждать, а попросил 
придумать другую форму монетизации. 
Рожковский и Бородин предложили продукт компаниям, 
у которых была разветвленная система офисов. За $100 в ме-
сяц те могли установить на свой сайт масштабируемую 
карту. При этом Google и «Яндекс» запустили подобные 
сервисы лишь спустя пару лет. Новаторы Рожковский и Бо-
родин сумели найти на свою услугу всего одного покупа-
теля — компанию «Сибнефть».
Тем не менее в 2003 году Рожковский решил оконча-
тельно переквалифицироваться из наемных сотрудников 
в бизнесмены.

Обрат н а я с т ор он а Л у ны

У Кирилла Рожковского была мечта — купить BMW. Стоило 
начать свое дело, как денег, которые он откладывал на ма-
шину, хватило буквально на пару месяцев. Тогда Кирилл 
нашел двух человек, которые согласились работать с ним 
за идею. Идея была, конечно же, инновационная — сделать 
софт, который оптимизировал бы обычные сайты под раз-
мер экрана мобильного телефона. 
Остававшиеся сбережения Кирилл растянул на полгода: 
жил на $200 в месяц, из которых $120 отдавал за квартиру. 

i P h o n e  п о г у б и л  w a p -
п о р т а л ы ,  к а к  м е т е о р и т 
д и н о з а в р о в

70тыс.

wap-сайтов индексировал Wapstart. Кирилл Рож-
ковский хотел создать в мобильном вебе подобие 
«Яндекса», но оказалось, что лингвистический 
поиск здесь не нужен — большинство порта-
лов предлагают один и тот же развлекательный 
контент

Вольный стиль 
Рожковский всегда избегал компаний, где надо  
носить костюмы и работать по часам

Карьерному взлету бывшего журналиста помогло то, 
что в свободное время он создал сервис Mcom.ru. Работо-
датели рассудили, что в молодом человеке пропадает та-
лант проектного менеджера. Mcom.ru являлся сервисом 
по сравнению цен на мобильные телефоны. Два месяца Ки-
рилл жертвовал сном, сводя данные в единую базу. Mcom.ru  
открылся 1 июня 2000 года — в тот же день, когда анало-
гичную услугу запустил у себя популярный «Сотовик». 
Затем на рынке появился еще один конкурент — портал 
Sota1.ru, за которым стояла крупная веб-студия и хорошие 
деньги. У Рожковского денег не было, хотя найти их он пы-
тался и чуть было не договорился с одним дистрибуто-
ром. В конце концов он продал свой сайт с посещаемостью 
3–5 тыс. человек в сутки, заработав $1 тыс. и неоднозначный 
опыт интернет-предпринимательства.
Опыт Рожковского говорит, что инновационные проекты 
в России умирают потому, что уровень конкуренции слиш-
ком низок — у компаний нет нужды экспериментировать. 
Например, в 2002 году Кирилл ушел из «Альтермедиа» 
и вместе с партнером Владимиром Бородиным занялся 
разработкой промосайтов финских мобильных телефонов 
Benefon. Для продвижения Benefon Esc! — первого в Рос-
сии телефона со встроенной GPS-системой — партнеры 
сделали на деньги вендора картографический ресурс, ори-
ентированный на путешественников. «Проект был бом-
бой»,— уверен Рожковский. Как она была устроена? Люди 
приходят в  российское турагентство, арендуют трубку 
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«Меня держал страх, что завтра денег не будет, а потом 
я внутренне пережил его и расслабился»,— вспоминает Ки-
рилл. Он дал своему проекту еще месяц, а через пару недель 
нашел первого клиента, который заплатил $3 тыс. Впрочем, 
дальше нескольких контрактов бизнес не пошел. Гораздо 
проще было зарабатывать созданием обычных сайтов.
Клиенты у Рожковского были разные: от турфирм до экс-
травагантного обладателя Maybach, занимавшегося тор-
говлей электрооборудованием в Москве и утилизацией 
подводных лодок в Одессе. Рожковский основал веб-студию 
«ОЕМ-дизайн» и пытался в качестве подрядчика предла-
гать свои услуги рекламным агентствам. Впрочем, не слиш-
ком успешно. А вот его бывший коллега Владимир Бородин 
нашел инвестора и основал компанию PlayFon — контент-
провайдера, продававшего мобильные Java-игры. В отли-
чие от конкурентов Бородин хотел продвигать их не через 
прессу или телевидение, а с помощью партнерской про-
граммы в мобильном интернете.
Аудитория там была. Например, в 2005 году только «Би-
лайн» насчитал у себя 1 млн абонентов, ежемесячно выхо-
дящих с телефонов в интернет. Из этих людей, по оценкам 
Рожковского, лишь 20% пользовались обычным интер-
нетом: «Это был другой мир, как обратная сторона Луны. 

Целый мир, про который знают только те, кто там живет 
и кто на нем зарабатывает».
Строго говоря, до появления PlayFon и других контент-
провайдеров в мобильном интернете никто толком не за-
рабатывал. Wap-порталов насчитывалось всего несколько 
сотен. Их держали энтузиасты, которые создавали простые 
сервисы вроде чатов или форумов и выкладывали бесплат-
ный пиратский контент: «попы, котиков и мелодии». По-
явление рекламодателей устроило на крошечном рынке 
революцию. За год количество wap-порталов подскочило 
до десятков тысяч.
Роль Кирилла Рожковского в этой революции была посред-
ническая: он разработал для PlayFon обычную и мобильную 
версии сайта, а также помогал строить партнерскую сеть. 
В частности, он договаривался с крупными площадками, 
что те будут на эксклюзивных условиях размещать «ви-
трины» с контентом PlayFon. Было бы удивительно, если бы 
при этом у Кирилла не созрела очередная новаторская идея. 
На этот раз он задумал создать проект, который бы объе-
динил wap-порталы и компании, видевшие в мобильном 
интернете новый канал для взаимодействия с потребите-
лями. Основным драйвером должна была стать рекламная 
сеть. Осенью 2005 года он основал компанию WapStart. 
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Соинвестором проекта выступил Максим Рябов, владелец 
контент-провайдера «Профит-мобайл». Ему досталось 51%, 
Рожковскому — 49%.

К омпр оме т ир у ющ ие фо т о

В мобильном интернете, как и в обычном, рекламодатели 
платят за клики. Цена за клик определяется на аукционной 
основе и сейчас в сети WapStart колеблется от 1 до 10 руб. 
Выручка делится пополам между WapStart и рекламной 
площадкой.
Далеко не все владельцы wap-порталов, с которыми общался 
Рожковский, захотели объединяться. Изначально сотрудни-
чать согласились около 300 площадок. Многие боялись, что 
WapStart будет размещать на их ресурсах рекламу не только 
контент-провайдеров, но и конкурирующих площадок и уво-
дить аудиторию. Правда, Рожковский сумел заключить кон-
тракт со службой знакомств «Мамба». Долгое время на нее 
приходилось около 50% всего трафика WapStart. По словам 
руководителя мобильного направления компании «Мамба» 
Алексея Куренева, сегодня мобильной версией портала 
пользуется около 25 тыс. человек в сутки.
Сложнее дело обстояло с поиском рекламодателей. До кри-
зиса рынок интернет-рек ламы в России рос на 50% 
и больше. Даже в кризисный 2009 год он увеличился на 35%, 
до 6,6 млрд руб., по данным агентства AdWatch. Однако мо-
бильный интернет крупные рекламодатели игнорировали. 
«Приходишь в рекламное агентство и говоришь: „У нас есть 
аудитория миллион человек с такими-то характеристи-
ками“. Они говорят: „Интересно, мы попробуем продать 
ее нашему клиенту“. И на год исчезают»,— описывает Рож-
ковский ход традиционных переговоров.
Виной тому не только инертность рекламодателей. «Суще-
ствует институт консолидированных сделок. Компания 
покупает интернет-рекламу в дополнение к телевизион-
ной и за это получает скидки на телевизор»,— объясняет 
логику больших рекламодателей Андрей Васин, директор 
по digital-медиа и стратегическому развитию бизнеса агент-
ства Proximity Russia. Поэтому, например, крупнейшим 

продавцом мобильной рекламы в России является агент-
ство New Media Marketing Russia, входящее в группу «Видео 
интернешнл». Именно оно продает рекламу в мобильных 
версиях «Яндекса», «Рамблера», «Коммерсанта» и прочих 
мейджоров.
Соуправляющий директор Digital BBDO Вадим Мельников 
отмечает, что из клиентов, которые рассматривают интернет 
как канал продвижения, примерно 20% интересуются в том 
числе и мобильным вебом. По словам Мельникова, техни-
ческие возможности для управления рекламой у WapStart 
были огромные, но вот площадки, входящие в сеть, вызы-
вали сомнения. Действительно, солидные компании едва 
ли хотели видеть свои баннеры вперемешку c «ХХХ фото» 
— непременным атрибутом большинства wap-порталов. 
Чтобы подобрать ключ к крупным рекламодателям, WapStart 
требовалась перезагрузка. Как и всему мобильному интер-
нету. И она произошла.

Нова я эра

— Вы знаете, кто изобрел мобильный телефон? — спра-
шивает Кирилл Рожковский и сам же отвечает.— Кирилл 
Рожковский.
Его друзья придумали эту шутку лет десять назад. Он и в са-
мом деле был помешан на телефонах. Такие гики да небо-
гатые люди, у которых не хватало денег на компьютер, 
в основном и сидели в мобильном интернете. Рынок взло-
мали смартфоны. iPhone стал для wap-порталов чем-то вроде 
метеорита, погубившего динозавров: они еще не вымерли, 
но эра их явно прошла. Мобильный интернет запестрел ко-
пиями традиционных веб-сайтов. Многие из них оказались 
открыты для сотрудничества. Например, WapStart удалось 
договориться с РБК, BFM и РИА «Новости».
Кроме того, компания стала размещать рекламу в прило-
жениях для iOS, Android и других операционных систем. 
По словам Рожковского, сейчас у WapStart около 100 таких 
партнеров, а уровень лояльности потребителей к ним крайне 
высок. Если CTR (соотношение кликов к показам) в среднем 
по сети Wapstart составляет 0,25%, то в приложениях дости-
гает 5%. У баннера на главной странице мобильной версии 
«Яндекса» этот показатель превышает 1%.
Укрепив сеть, Рожковский решил изменить ее имидж. Оби-
вая в свое время пороги рекламных агентств, он рассказывал 
о платформе, которая объединяет множество независимых 
ресурсов. Теперь он говорит, что WapStart сам готов взять 
на себя функцию рекламного агентства, то есть продавать 
комплексное решение: делать баннеры, таргетировать ауди-
торию, определять KPI, по которым клиент сумеет оценить 
эффект рекламной кампании.
Сам WapStart эффект уже оценил. С 2009 года количество 
показов рекламных объявлений в его сети увеличилось 

32%

владельцев смартфонов ежедневно пользу-
ются мобильным интернетом, по данным 
J’son & Partners. 90% из них обращают внимание 
на рекламу 
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в  несколько раз — до 1,5 млрд в месяц. Если в 2010 году 
85% выручки компании приносили контент-провайдеры 
и лишь 15% — компании, чей бизнес не связан с интерне-
том, то сейчас соотношение обратное. Среди клиентов по
явились такие рекламодатели, как Coca-Cola, МТС, Samsung, 
«Белый ветер — Цифровой» и ТКС-банк. Раньше контракты 
заключались на единичные кампании продолжительно-
стью неделю-две, теперь — на несколько месяцев. «Мы до-
вольны этим каналом продвижения. По эффективности он 
сопоставим с вебом»,— говорит вице-президент ТКС-банка 
Олег Анисимов. Кирилл Рожковский предполагает, что 
в 2012 году выручка WapStart увеличится втрое.

Д е ловое о т к р овение

Когда Кирилл Рожковский придумывал название для ре-
кламной сети, то зарегистрировал домен Admob.ru — как 
один из вариантов. Admob.com был занят за три месяца 
до этого. Впоследствии под этим названием свою реклам-
ную сеть запустил Google. «Я понял, что это наш конкурент, 
и западный рынок вообще не рассматривал. Думал, что 
мы и в России хорошо отрастем»,— говорит Рожковский. Сей-
час он об этом жалеет. Ведь идея, которая интересна узкой 

аудитории, на Западе имеет шанс превратиться в многомил-
лионный бизнес.
Такой идеей Рожковский считает свой новый проект — об-
лачный сервис Omyconf!, предназначенный для органи-
заторов и участников деловых мероприятий. Для первых 
Omyconf! — это платформа, с помощью которой можно про-
двигать предстоящее событие, оперативно вносить изме-
нения в его программу и анализировать состав аудитории. 
Для вторых — возможность найти интересный семинар 
или сохранить материалы мероприятия, которое они уже 
посетили. 
Omyconf! запустился летом 2010 года и пока находится в ста-
дии тестовой эксплуатации. За это время он использовался 
на 30 мероприятиях, самым крупным из которых был «Рос-
нанофорум-2011». В этом году Рожковский рассчитывает 
обеспечить софтом 100 мероприятий, через три года — не-
сколько десятков тысяч. BMW он себе так и не купил — ездит 
на Honda. «Машину можно было бы поменять,— задумыва-
ется Кирилл,— но жаль вынимать деньги из бизнеса». 

31



С Т Р А Т Е Г И Я  и  Т а к ти  к а 	 Брэндинг

Текст: Н и к о л а й  Г р и ш и н  Фото: Ю р и й  Ч и ч к о в

Вечные ценности
Алексей Богданов предпочел выпуск золотых часов работе брокера

Учредители компании «Ника» с нуля создали крупнейшего производителя 
на рынке ювелирных часов. Следующий шаг — убедить клиентов, что 
российские часы могут стоить как Rolex. 

Золотые 

происк и
В здании, похожем на музей, в огром-
ном сейфе лежат слитки золота. Нео-
жиданно они начинают превращаться 
в золотые часы. Срабатывает сигна-
лизация, охрана в панике бегает и не 
может понять, что происходит. Ре-
кламный ролик, снятый IQ marketing 
и Fetish Film для компании «Ника», 
можно было увидеть осенью и зимой 
на федеральных телеканалах.
В реа льности часова я компа ни я 
«Ника» располагается в московской 
промзоне у метро «Коломенска я». 
В литейном цеху золотые бруски ва-
ляются на верстаках возле прокатных 
станков — можно взять, подержать 
в руках. Брусок длиной 70 см стоит бо-
лее 5 млн руб. «Если мы тут напорта-
чим с составом, то металл не получит 
пробу в Пробирной па лате. Пред-
ставляешь, какова цена ошибки?» — 
говорит начальник литейного цеха 
Николай Чепеленко. На наших гла-
зах он варит в печи сплав золота, сере-
бра и «секретных добавок» (у каждого 
ювелира они свои) и готовится выпла-
вить очередную заготовку.
У «Ники», основанной в 2003 году, 
производство почти полного цикла. 
На нем работают более 570 человек. 
Здесь делают пресс-формы для стан-
ков, льют золотой сплав, штампуют 
корпуса и вручную закрепляют брил-
лианты под микроскопом в дорогих 
моделях. «Мы бы и рады что-то отдать 
на аутсорсинг, но или партнеры зади-
рают цены, или качество хромает»,— 
разводит руками совладелец «Ники» 
Алексей Богданов.
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Часовой конвейер
Часовая промышленность развалилась, а «Ника» смогла привлечь невостребованных часовщиков

Не делают на «Нике» только сами 
часовые механизмы — их закупают 
в Швейцарии и Японии. Это крупней-
шее производство ювелирных часов 
в  стране. Ближайший конкурент  — 
компания «Анлина» — в прошлом 
году предоставила в Пробирную па-
лату 45 тыс. часов, «Ника» — 224,8 тыс. 
Выручка компании за прошлый год 
превысила 2,4 млрд руб. Создать 
с нуля новое производство на часо-
вом рынке оказалось проще, чем воз-
родить советских гигантов.

Буд ь бере ж лив и не зве з д и 

У каждого из четырех акционеров 
«Ники» свое амплуа: Тенгиз Сани-
кидзе играет на барабанах, Георгий 
Мордехашвили — на гитаре, а Елена 
Хитрина поет. Лишь у Алексея Бог-
данова еще в детстве в музыкальной 
школе обнаружили полное отсут-
ствие слуха. Ни одного корпоратива 
не проходит, чтобы джаз-банд «Ника» 
не исполнил свой хит: «„Ника“ идет, 
стрелки вперед».

Любой здра вомыс лящий бизнес-
консультант предостережет от созда-
ния компании друзьями, тем более 
вчетвером и с ра вными дол ями. 
Но  бизнес «Ники» родился именно 
из дружбы. 
Основной бизнес Алексея Богданова 
в 1990-е — инвесткомпания «А ль-
пари» — занималась доверительным 
управлением и оказывала брокерские 
услуги. Кризис 1998 года практически 
разрушил этот бизнес. Богданов вы-
шел из него, продав свою долю. «Мне 
тогда показалось, что в России нужно 
заниматься чем-то более серьезным. 
Не спекулировать ценными бума-
гами, а создавать продукт»,— говорит 
Алексей. 
Идею продукта предложил Сани-
кидзе. Как наемный менеджер он 
организовал несколько небольших 
ювелирных мастерских в Грузии 
и  России. «С одной стороны, была 
дорогая Швейцария, с другой — не-
большие российские юве лирные 
производители, которые помимо ко-
лец и цепочек выпускали маленькие 

несовременные женские часики из зо-
лота, „копеечки“»,— вспоминает Бог-
да нов. Партнеры реши ли делать 
«народные» золотые часы. При цене 
от  15 тыс. руб. они стоили бы в не-
сколько раз меньше швейцарских, но 
имели бы современный дизайн. «У ев-
ропейских потребителей часы из зо-
лота не пользуются популярностью, 
их выпускают мало, а стоят они очень 
дорого. Многим же россиянам важно, 
чтобы часы были золотыми»,— гово-
рит директор департамента закупок 
и эксклюзивных продаж ювелирного 
дома «Эстет» Федор Полуденный.

Под микроскопом
В производстве ювелирных часов велика доля  
ручного труда

$1МЛн
потратила на ребрэндинг компания 
«Ника» в 2010 году. Фигуру боги-
ни победы Ники заменили на знак, 
напоминающий мужской галстук-
бабочку
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Инфографика: Вадим Ильин

В 2002 году партнеры подписали ко-
декс компании — смесь корпоратив-
ных стандартов и общечеловеческих 
ценностей. Например, пожелание 
«будь бережлив» там соседствует 
с  «не  сплетничай» и «не звезди». 
По кодексу друзья не могут продавать 
свои доли и вынимать деньги из биз-
неса без согласия партнеров. «Ба-
нальные, конечно, вещи,— признает 
Богданов,— но когда у всех партнеров 
равные права и обязанности, нужны 
четкие правила игры».

Верный хо д

Правила игры партнеры разрабо-
тали быстро. Создать качественный 
продукт оказа лось куда сложнее. 
Владельцы «Ники» закупили бэуш-
ные турецкие станки и разместили 
их в  полуподва льном помещении 
в  Черемушках. Оптовых клиентов 
удалось найти на выставке «Росюве-
лирэкспорт»: «Ника» рассчитывала 
не на часовые магазины, которые 
торгуют в основном швейцарскими 
и японскими часами, а на ювелирные 
салоны.
Московская фабрика начала со 100–
200 часов в месяц, и тут же посыпа-
лись нарекания. 
«Ника» использовала часовые меха-
низмы российского завода «Чайка», 
но  они оказа лись нена дежными: 

20–30% часов быстро выходили из 
строя. Тогда владельцы «Ники» ре-
шили закупать швейцарские меха-
низмы ETA, Ronda и японские Miyota 
Seiko и другие. Стоили эти меха-
низмы в три раза больше россий-
ских, от 30–50 евро, зато не ломались. 
Правда, чтобы уложиться в «народ-
ные» 15 тыс.  руб., компания делала 
часы с полым корпусом. Из-за этого 
внутрь попадали влага и пыль. Выход 
нашел Тенгиз Саникидзе: он обра-
тил внимание, как устроены кухон-
ные часы,— механизм вставлялся в 
корпус из дерева. Так на «Нике» при-
думали и запатентовали в 2004 году 
технологию: механизм помещается 
в капсулу из стали, а уже поверх нее 
ставится золотой корпус. Часы полу-
чаются тяжелые, крепкие, но при этом 
на них уходит меньше золота. «Это 
ноу-хау компании,— признает Федор 
Полуденный,— больше так никто не 
делает».
Тех, кто в принципе делает в России 
часы, становилось все меньше. В СССР 
существова ли такие гиганты, как 
Первый и Второй московские часовые 
заводы (брэнды «Полет» и «Слава» 
соответственно), Угличский часо-
вой завод («Чайка»). Однако по дан-
ным маркетингового агентства Step 
by step с начала 2000-х продажи рос-
сийских производителей ежегодно 
уменьшались на 15%. По цене они не 

выдержали конкуренции с китайской 
продукцией, по качеству — со швей-
царской и японской. Но ювелирные 
часы покупают не для того, чтобы 
узнавать время. Это скорее аксессуар, 
украшение.

Вс та вшие ч асы

С к р е с т и т ь  юв е л и рн ы й  и  ч а с о -
в ой бизне с п ы та лась не т о л ько 
«Ника». Например, выходцы с Пер-
вого московского часового завода 
с о з д а л и ком па н и ю « М а к т а й м », 
с Угличского — «Анлина». 
Расширить ассортимент, выпуская 
часы, пытались и ювелиры — напри-
мер, в середине 2000-х станки заку-
пил «Адамас». Но на продажи часов 
в ювелирных сетях приходится не бо-
лее 1–2% ассортимента — этот бизнес 
оказался небольшим и хлопотным. 
Нужно постоянно обновлять модель-
ный ряд, закупать дорогое оборудо-
вание и пресс-формы. «Мы решили 
сконцентрироваться на классических 
ювелирных изделиях»,— объясняет 
руководитель по связям с обществен-
ностью «Адамаса» Влада Баранова. 
В итоге компания продала оборудо-
вание «Нике». Владельцы последней 
в 2007 году арендовали новое, более 
просторное помещение на «Коло-
менской» и как раз расширяли парк 
станков. 

НА  ЗАД  В БУД У Щ ЕЕ
Компания «Ника» захватила российский рынок часов, который потеряли гиганты советской индустрии.

$25МЛн
Такова цена самых дорогих часов 
в мире 201-carat Chopard. Они бы-
ли выпущены в 2008 году. Общий 
вес всех камней, инкрустированных 
в часы,— 200 карат

Источники: Step by Step, 2010 год; Пробирная палата России, 2011 год; 
TNS Gallup Media, 2011 год

74%
Доля «Ники» на рынке ювелирных часов

22,7%
Доля часовых брэндов в рекламных бюджетах*

* Общие расходы на рекламу в прессе

21%
Доля «Ники» на рынке часов
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До того как «Ника» вышла в прибыль, 
ее владельцы в течение трех лет инве-
стировали $2 млн. Сейчас у «Ники» 
самый широкий среди российских 
производителей часов ассортимент — 
40 коллекций. Помимо золотых ча-
сов в кризис компания начала выпу-
скать серебряные по цене от 5 тыс. руб. 
Сейчас на них приходится 30% обо-
рота. При этом «Ника» продается 
в 7  тыс. ювелирных магазинов (всего 
в России их около 10 тыс.). В кризис, 
когда упали арендные ставки, «Ника» 
даже запустила одноименную сеть 
небольших специализированных ма-
газинов в Москве. Сейчас сеть насчи-
тывает 13 точек, но балансирует на 
грани рентабельности.
Широкая представленность в роз-
ниц  — это и хорошо, и плохо. «Мы 
уперлись в потолок: за счет экстен-
сивного развития быстро расти уже 
не получится»,— говорит А лексей 
Богданов. Если до кризиса 2008 года 
выручка компании стабильно при-
бавляла по 50% в год, то по итогам 
2011 года рост составил всего 10%.
Основной потребитель «Ники» — жен-
щины от 35 лет со средним достатком. 
Больше 75% из них живут в регионах. 
Чтобы придать бизнесу ускорение, 
Богданов решил привлечь более обе-
спеченную аудиторию, в первую оче-
редь мужчин. Эти люди менее падки 
на золото. Для них важнее дизайн 
и брэнд.

Р усск а я эк зо т ик а

Когда часовому мастеру Владимиру 
Зинкевичу было 15 лет, соседка имела 
неосторожность пригласить его на экс-
курсию на Первый московский часо-
вой завод. «Я пришел и увидел: более 
двух тысяч девушек собирают часы. 
Тогда-то я понял, что буду часовым 
мастером»,— смеется Зинкевич.
С тех пор все изменилось: в команде 
Владимира работают одни мужчины. 
Они вручную собирают часы и ске-
летоны из серии «Ника Exclusive» 

(розничная цена 265–500  тыс. руб.). 
«Вы на мордочк у па н ды посмо -
трите,— показывает Зинкевич часы 
в китайском стиле.— Если у часов-
щика некомфортные ус ловия ра-
боты, то и мордочка будет грустная. 
А наша — улыбается».
Брэнд «Ника Exclusive» появился 
в продаже в собственных магазинах 
«Ники» в декабре 2011 года. Собирают 
их вручную из золота и драгоценных 
камней, используют механизмы стои-
мостью от 400 евро. Некоторые часы 
выполняются по индивидуальному 
заказу. Например, Зинкевич сделал 
часы для профессионального дегуста-
тора вин: золотая виноградная лоза 
начинается на циферблате, проходит 
через весь механизм, а на крышке пре-
вращается в сапфировую каплю вина, 
которая падает в выгравированный 
бокал. На работу ушло полгода, зато 
клиент заплатил за часы больше мил-
лиона рублей.
Весной продажи «Ника Exclusive» 
стартуют в 110 ювелирных салонах, 
Параллельно «Ника» стала заказы-
вать часы у Константина Чайкина — 
единственного россиянина, который 
входит в международную Академию 
независимых часовщиков (AHCI). Он 
вручную собирает механизмы и про-
дает часы за $50–100 тыс. «У многих 
есть швейцарские часы, а российские 
luxury-модели — это редкость, что-то 
новое»,— убежден Богданов. 
Он планирует, что через пару лет будет 
ежегодно продавать около 1 тыс. часов 
«Ника Exclusive» на сумму от $10 млн. 
Это относительно немного, учитывая, 
что, например, Rolex продает около 
500 тыс. экземпляров в год. Другое 
начинание Богданова, рассчитанное 
на мужчин,— ювелирные аксессуары. 
В прошлом году помимо часов «Ника» 
стала выпускать ручки, запонки, за-
жимы для галстуков и денег и пр. Сей-
час на них приходится меньше 1% от 
оборота компании. Основу ассорти-
мента — свыше 60% — по-прежнему 
составляют золотые часы «Ника». 

Т е леви д ение про т ив 
П у шк ин а

Как человек, который носит на руке 
часы за 800 тыс. руб., Алексей Богда-
нов не ограничивает свои горизонты: 
«Задача — сделать первый российский 
брэнд на ювелирном рынке». Крупные 
ювелирные холдинги занимаются 
продвижением собственных рознич-
ных сетей. Брэндировать сами кольца, 
цепочки и сережки сложно техниче-
ски. Часы и ручки — другое дело. Здесь 
узнаваемый брэнд, как надеется Бог-
данов, вполне может стать драйвером 
продаж.
В прошлом году «Ника» провела ис-
следование узнаваемости своей тор-
говой марки. Результаты оказались 
неутешительными. Брэнд знали всего 
около 3% россиян. Чтобы исправить 
ситуацию, владельцы «Ники» реши-
лись на неординарный шаг: вложили 
около 150 млн руб. в масштабную 
рекламную кампанию на ТВ, в «на-
ружке», глянцевых журналах и  ин-
т ерне т е. По да нным TNS Ga l lup 
Media, на продвижение в «глянце» 
больше «Ники» потратил в прошлом 
году только Rolex — $2,2 млн против 
$2 млн. «Хороший бюджет для нашего 
рынка — кампанию заметили»,— при-
знает Влада Баранова из компании 
«Адамас».
Пока же модели потребления у из-
вестных западных брэндов и у «Ники» 
разные. Покупая, например, Breguet, 
человек платит за брэнд с 230-лет-
ней историей, который упомина-
ется в произведениях Александра 
Пушкина. Выбирая «Нику», человек 
в первую очередь смотрит, сколько 
граммов золота содержится в этих ча-
сах. Чтобы люди платили не только за 
золото, но и за марку «Ника», Богда-
нову и его джаз-банду предстоит по-
тратить еще немало денег и времени.
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1 	 Бесперспек т ивн а я 
бизнес - и д е я

С Т Р А Т Е Г И Я  И  та  к ти  к а 	 Пять ошибок

Текст: Н и к о л а й  Г р и ш и н  Иллюстрации: Р о д и о н  К и т а е в

Модный 

реванш

В л а д е л е ц  ком п а н и и  Fa sh ion  Ga l a x y  М а кси м  И г н ат ь е в  н е  ра з  обж и га лс я, 
ра бота я  с  з а ру бе ж н ы м и  брэн д а м и.  В  свое м  новом  р о з н и ч ном  п р ое к т е 
он   рассч и т ы в а ет  у ч ест ь  п ре ж н и е  ош и бк и. 

Максим Игнатьев давно 
перебрался с семьей в Ис-
панию и на родине бывает 
лишь нае зда ми. В биз-
несе он тоже ориентиру-
ется на Запад — в его сети 
магазинов Fashion Galaxy, 
з а п у щен ной  в  а в г ус т е 
2011  года, представлены 
американские, британские 
и французские обувные 
брэнды, самый известный 
из которых UGG Australia. 
Такой формат мультибрэн-
дового обувного магазина 

в России не развит. Круп-
ные сети, например «Цен-
трообувь» и  «Эконика», 
п р о д а ю т  с о б с т в е н н ы е 
марки. Другой вариант — 
монобрэндовые магазины 
вроде отечественных Ralf 
R i nger и Ca rlo Pa zol i n i 
и ли инос т ра нны х Ecco 
и   C a m p e r.  И г н а т ь е в у 
не  привыкать договари-
ваться с западными игро-
ками: его история — череда 
проблем, которые он уму-
дрялся с выгодой решать.

Кризис 1998 года больно ударил по бизнесу «Reebok Россия». По сло­
вам Игнатьева, компания потеряла «несколько миллионов долларов» 
на просроченной дебиторской задолженности. К 2000 году Reebok 
решил уйти с некоторых рынков: из Швейцарии, ЮАР и… России.
Решение. Максим Игнатьев, напротив, рассудил, что кризис в стране 
закончился. Главное, он сумел убедить в этом владельцев Пром­
связьбанка — братьев Ананьевых — и предпринимателя Влади-
мира Дмитриева. Партнеры выкупили бизнес «Reebok Россия» по 
цене чистых активов. В новой компании Sport and Fashion Group Игна­
тьев получил блокпакет. К 2007 году SFG открыла 21 магазин Reebok 
в крупнейших городах России

2	З а к ры т ие 
пре д с та ви т е льс т ва

Почти год своей жизни Максим Игнатьев потратил на то, чтобы убе­
диться в невозможности задуманного проекта. В 1980-е он работал 
менеджером в компании «Интерторг», которая занималась импортом 
промышленного оборудования в Россию. Руководство «Интерторга» 
обратилось к корпорации Reebok с идеей организовать в стране 
производство кроссовок. Вести проект поручили Игнатьеву. Изучив 
рынок, он пришел к неутешительному выводу: Россия не могла кон­
курировать с быстрорастущим Китаем.
Решение. Зато энергичный русский приглянулся руководству 
Reebok. Вскоре ему предложили возглавить российскую «дочку» 
корпорации.
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5	 Невнима ние 
к д е та л ям 
н а  с та р т е

Помимо обувного и одежного бизнеса Reebok развивал сеть преми-
альных фитнес-клубов в США. В начале 2000-х Игнатьев загорелся 
идеей основать такие же клубы в России. К 2006 году он открыл всего 
три заведения. Но догнать лидера рынка World Class не сумел. 
Решение. Клубы Игнатьева хорошо вписывались в формат World Class. 
Президент сети Ольга Слуцкер предложила объединиться — Игна-
тьев получил 20% в World Class.

Акционеры американской Reebok в 2006 году получили за 100% 
своей компании $3,8 млрд от немецкой Adidas-Salomon. Максиму 
Игнатьеву было впору задуматься о сворачивании бизнеса. Adidas 
являлся ключевым конкурентом Reebok в России и развивался 
на базе 100-процентной «дочки». 
Решение. Игнатьев и Промсвязьбанк продали свои доли Дмитриеву 
за $25 млн (менее годового оборота). На базе бывших Reebok тот 
стал развивать сеть спортивных магазинов «Эпицентр». Зато Игна-
тьев сохранил хорошие отношения с бывшими менеджерами Reebok. 
В 2007 году ему позвонил Анхел Мартинес, отвечавший в Reebok 
за маркетинг, и предложил развивать в России брэнд UGG Australia.

3	К  онк у ренц и я 
с ли д ером

4	 По т еря 
пра в н а к лючевой 

брэн д

Самый неудачный бизнес-проект Максима Игнатьева — это 
британский универмаг Debenhams. Изначально универмаг собира-
лась открыть АФК «Система», но решила сосредоточиться на дру-
гом своем розничном проекте — «Детском мире». Менеджеры 
«Системы» предложили в 2007 году франшизу Debenhams Игнатьеву 
и RID Group. Но месторасположение универмага оказалось неудач-
ным: Игнатьев переоценил пешеходный трафик, а парковочных мест 
у магазина было мало. К тому же британский партнер не смог нала-
дить бесперебойную логистику и таможенное оформление товара. 
Решение. Универмаг так и не вышел на прибыль. Весной 2008 года 
партнеры закрыли магазин, зафиксировав убытки. 

Опыт пригодился Игна-
тьеву в  2011  год у, когда 
о н   р е ш и л  р а з в и в а т ь 
Fashion Galaxy. Он сделал 
ставку на популярные тор-
говые центры: «Европей-
ский», «Атриум» и другие. 
Сейчас открыты четыре 
магазина в Москве и Санкт-
Петербурге. Почти 50% ас-
сортимента соста вляют 
брэнды, которые импорти-
руются через оптовое под-
разделение Fashion Galaxy. 
По  с лова м Сергея Сар-
кисова, вице-президента 
корпор а ц и и  « Нов а рд », 
у проекта Игнатьева лишь 
один прямой конкурент — 
сеть «Ра ндеву». Одна ко 
здесь европейска я обувь 
стоит на  40–50% больше, 
чем за границей. Игнатьев 

же добился прав на экс-
клюзивную дистрибуцию 
Repetto, Ed Hardy, Carvela, 
UGG Australia и других. По-
лучая две маржи, он готов 
снизить доходность биз-
неса, чтобы разница в цене 
меж д у обу вью в России 
и в Европе не превышала 
20%. Проек т рискова н-
ный: компания не только 
получает двойную маржу, 
но и несет двойные ри-
ск и — ка к дис т рибу тор 
и как ритейлер. Зато, если 
какой-нибудь из партнеров 
подведет Fashion Galaxy, 
Игнатьев сможет быстро 
найти ему замену. 
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Текст: А н а с т а с и я  Г о н ч а р о в а

У к ни ж ног о м а газин а « Фа л а нс т ер » не т вывеск и. 
Ег о в л а д е льц ы ник огд а не за ним а лись 
рек л а мой  и  про д ви ж ением.  Т ем не менее ег о 
про д а ж и  ос та ю т с я с та би льными,  в  т о врем я 
к а к российск ий  к ни ж ный рынок не уд ер ж имо 
п а д а е т.  Почем у ?

о п еч ат к а
к а п ита л и з м а

С Т Р А Т Е Г И я  И  Т а к ти  к а 	 Ниша

38



4-2012

С Е К Р Е Т  Ф И Р М Ы

Чтобы попасть в «Фаланстер», нужно добраться до 
Малого Гнездниковского переулка, завернуть в под-
воротню, а затем подняться на второй этаж по темной 
ободранной лестнице. Прямо перед входом на стене 
коряво выведено: «Свобода, равенство, братство». 
В маленьком зале плотно стоят шкафы и столы, зава-
ленные книгами по философии, истории, искусство-
ведению, много марксистской литературы. Над кас-
сой — портрет Че Гевары и барельеф Ленина. Между 
полками и столами протискивается пара десятков 
человек — хмурые усатые интеллектуалы, студенты, 
хипстеры. Иногда, если кто-то неловко повернулся, 
шумно обрушивается стопка книг. Их тогда молча со-
бирают продавцы, тоже хмурые интеллектуалы.
Внешняя непрезентабельность не мешает «Фалан-
стеру». Наоборот, компания чувствует себя лучше не-
которых крупных игроков. В 2011 году по сравнению 
с 2010-м книжный рынок сократился в денежном вы-
ражении на 3–7%. Падение по сравнению с докризис-
ным 2008 годом составляет, по оценкам издательства 
«Эксмо», до 22%. При этом продажи «Фаланстера», по 
словам одного из его учредителей Бориса Куприя-
нова, остаются на уровне прошлого и позапрошлого 
годов.
Владельцы магазина создали, как они сами говорят, 
компанию с антикапиталистической системой труда. 
И доказали, что подобная организация вполне может 
выжить в современных условиях.

Т р уд ова я к омм у н а

В «Фаланстере» нет директора, бухгалтера, кассиров 
и охранников. «Кем я работаю? У нас все продавцы»,— 
отвечали корреспонденту СФ сотрудники в торговом 
зале. В 2002 году четыре основателя-энтузиаста Бо-
рис Куприянов, Максим Сурков, Алексей Цветков 
и Алексей Юсев решили, что в их компании не будет 
иерархии. И даже само слово «фаланстер» позаим-
ствовали у социалиста Шарля Фурье, оно означает 
здание, в котором живет и трудится многочисленная 
коммуна. «Мы хотели создать кусочек социализма 
в капиталистическом мире. Идея в том, что каждый 
вносит равный вклад в работу магазина и прибыль де-
лится поровну»,— рассказывает Алексей Цветков (се-
годня он не является учредителем).
Поначалу так оно и было: основатели проводили в ма-
газине дни и ночи и даже полки сколачивали сами. 

Но этот период быстро закончился. Когда поток по-
купателей вырос и стал постепенно расширяться ас-
сортимент (начинали с 10 тыс. наименований, сейчас 
22 тыс.), потребовались дополнительные сотрудники. 
С поиском проблем не было — молодые посетители 
сами приходили и говорили: «Мы разделяем ваши 
взгляды, возьмите на работу». На что им отвечали, что 
о постоянной зарплате речи быть не может — денег бу-
дет достаточно в удачные месяцы, а в провальные, воз-
можно, они не получат ничего. Предполагалось, что 
и риски члены команды станут делить поровну. «Но 
кандидатам была нужна зарплата — пусть маленькая, 
но гарантированная. Люди ведь не в капсуле какой-то 
жили, свободной от капитализма. Нужно было что-то 
есть, где-то жить,— вспоминает Алексей Цветков.— 
Пришлось идти на компромиссы».
В «Фаланстере» сегодня работают девять человек. 
Зарплата по московским меркам невысока — около 
35 тыс. руб. в месяц. Но это больше, чем платят в книж-
ных сетях. Впрочем, если прибыль оказывается выше 
запланированной и деньги не нужно куда-то инвести-
ровать, «излишек» владельцы готовы разделить по-
ровну между сотрудниками в виде премии. Такие си-
туации редко, но бывали.
«Наши левые взгляды — это не политические при-
страстия, а скорее философские,— рассуждает Купри-
янов.— Мы считаем, что люди рождаются равными, 
верим в более справедливую систему общества. Идео-
логи здесь разные — например, Маркс, Ленин, Троцкий, 
Бакунин». Впрочем, убеждения, которые учредители 
магазина никогда не скрывали, вызывали не только 
интерес у читающей публики, но и доставляли непри-
ятности. Владельцев «Фаланстера» подозревали в экс-
тремизме, в симпатиях к Национал-большевистской 
партии, проводили обыски. В 2005 году неизвестные 
подожгли магазин, после чего «Фаланстер» переехал 
на свое нынешнее место.

%ДИНАМИКА КНИЖНОГО РЫНКА РОССИИ 

Источник: журнал «Книжная индустрия»* Прогноз
В денежном выражении
В натуральном выражении
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Фото: Марк Боярский 

Со временем страсти улеглись. «Сейчас 
к нам более спокойное отношение, хотя мы 
сами не изменились»,— говорит Куприянов. 
«Фаланстер» немного вырос: в 2008 году по-
явилась мини-лавка на Винзаводе, а весной 
2011-го открылся «Циолковский» — мага-
зин в Политехническом музее. Но подходы 
к бизнесу остались прежними.

М а га зин д л я снобов

Слоган «Фа ланстера» зву чит прагма-
тично — «Обмен денег на книги». Книга — 
не товар для развлечения, уверены все 
его сотрудники, поэтому ассортимент ма-
газина можно назвать «антикоммерче-
ским» — никакой «попсы».
В компании нет конкретного человека, от-
ветственного за отбор книг. Каждый про-
давец заказывает их в издательствах сам, 
исходя из своего опыта и понимания, что 
нужно читателю. Есть знатоки истории, 
философии, архитектуры. «Наша цель — 
предоста вить люд ям ма ксима льный 
спектр информации. И не важно, марксист-
ская книга или либеральная, когда она из-
дана и сколько стоит. Например, книга 
Пьера Адо о древнегреческом философе 
Плотине была выпущена десять лет на-
зад и продается у нас по 10 руб.»,— расска-
зывает Куприянов. Среди «хитов» продаж 
2012 года — «Учение о подобии» Вальтера 
Беньямина, роман «Благоволительницы» 
Джонатана Литтелла, сборник «Архитек-
тура авангарда Москвы 1920–1930-х». 
Компания сотрудничает в общей сложности с 300 из-
дательствами (Ad Marginem, «Новое литературное 
обозрение», «Колонна», «Гилея», «Свободное марк-
систское издательство» и др.). Многие книги, кото-
рыми она торгует, не встретишь в крупных магазинах. 
Например, исследования по архитектурной семио-
тике американских городов. Есть авторы, которые 
сами себя издают. «Бывает, мы совершаем ошибки, 
но неликвида у нас немного»,— говорит Куприянов. 
К тому же книга, по его словам, может «пойти» в нео-
жиданный момент. Так, «Историю безумия в класси-
ческую эпоху» Мишеля Фуко в конце 1990-х и начале 

2000-х никто не брал, лежала на складах. А сейчас ти-
раж распродан, даже вышли переиздания.
Покупатели оценили «авторский» подход к ассорти-
менту. «Здесь можно купить любую книжку и быть 
уверенным, что литература качественная. Это удобно, 
поскольку часто хочется выбрать что-то прямо на ме-
сте»,— поделилась мнением с корреспондентом СФ одна 
из посетительниц магазина. «Лучший в Москве выбор 
левацкой, в том числе анархической литературы»,— 
написал на интернет-форуме другой покупатель. 
Даже конкуренты признают, что узкая ниша вполне 
может быть прибыльной. «Глобально книжный ры-
нок падает, но рынок интеллектуальной литературы 

Бизнес на умных
Борис Куприянов любит книги больше, чем деньги. Да и  вряд ли, занимаясь  книжным 
бизнесом, можно сегодня стать миллиардером
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может быть не до конца освоен, поэтому потенциал 
есть — вот такой парадокс»,— говорит генеральный 
директор питерской сети «Буквоед» Денис Котов.
Впрочем, новичок не сразу сориентируется в мага-
зине — для 120 кв. м и 22 тыс. наименований очень 
плотная выкладка. В сетях продукт стараются де-
монстрировать «лицом», то есть выкладывать об-
ложкой к покупателю, а здесь кладут даже плашмя. 
К тому же издания стоят не по алфавиту — «иначе 
Маркс будет рядом с чем-то совершенно невозмож-
ным». «Вообще-то разделы подписаны, просто видны 
плохо,— объясняет Куприянов.— Но если обратиться 
к продавцу, он покажет расстановку».

П л ат и меньше

Покупатель готов терпеть тесноту не только ради ас-
сортимента. Еще одна особенность «Фаланстера» — 
низкие цены. Зачастую книги здесь дешевле, чем 
в интернете. По словам владельцев, наценка состав-
ляет в среднем 38%, хотя в других книжных 40–80%, 
а в ряде случаев доходит даже до 100%. Когда «Фалан-
стер» только начинал работу, наценка была 25%, но 
потом пришлось ее увеличить — выросла стоимость 
аренды. Компания сейчас платит $1 тыс. за квадрат-
ный метр в год, то есть получается около 290 тыс. руб. 
в месяц. 

На вопрос, возникает ли соблазн повысить цены, Ку-
приянов отвечает утвердительно. «Но в этом случае 
мы бьем себя по рукам и напоминаем себе, что ком-
мерческая выгода не первоочередная наша цель»,— 
говорит он. По его словам, на зарплаты, аренду и про-
чие расходы хватает, а зарабатывать больше задача не 
стоит. «Думаю, что, если бы цены были как в осталь-
ных магазинах, к нам бы все равно приходили. Про-
сто мы сами любим читать, и хочется, чтобы книги 
стоили меньше»,— добавляет Борис.
Но даже с таким некапиталистическим отношением 
к бизнесу «Фаланстер» зарабатывает. В лучшие вре-
мена рентабельность книжной розницы, по словам 
Дениса Котова, составляла 3%, сейчас же у редких 
компаний образуется чистая прибыль. Рентабель-
ность «Фаланстера», по оценкам, может быть не ме-
нее 5%.
Свой оборот компания не раскрывает, однако участ-
ники книжного рынка предполагают, что он мо-
жет составлять 18–25 млн руб. в год. В таком случае 
с квадратного метра площади в месяц «Фаланстер» 
собирает 15–17 тыс. руб. По мнению маркетолога 
Владимира Алямова (работал в «Эксмо», «Бук-
бери»), хороший среднерыночный показатель — 
14–16 тыс. руб. ежемесячно. К тому же компания не 
считает нужным тратить деньги на маркетинг, ре-
кламу и охрану.
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Вне се т и

Хотя «Фаланстер» открыл три магазина, его осно­
ватели уверяют, что не планируют строить полно­
ценную сеть. Во всяком случае, магазины во многом 
самостоятельны. «Если есть общие проблемы, мы ре­
шаем их сообща. А если нет таких проблем, то по боль­
шому счету каждый сам по себе»,— объясняет Борис 
Куприянов.
Вторая точка на Винзаводе — это «Фаланстер» в ми­
ниатюре, здесь всего 23 кв. м и около  6 тыс. наимено­
ваний. Правда, шире ассортимент книг по искусству. 
А концепция «Циолковского» (он открыт совместно 
с фондом развития Политехнического музея) немного 
отличается от двух других проектов. Он находится 
в проходном месте в центре Москвы, поэтому его по­
зиционируют не как магазин для интеллектуалов, 
а скорее как семейный книжный супермаркет. Планка 
«высоколобости» здесь ниже — например, можно ку­
пить книги Дины Рубиной, которых нет в «Фалан­
стере», а «фишкой» стал большой ассортимент книг 
о науке. Арендная плата выше, чем у «Фаланстера», да 
и помещение больше — в зале стоят диваны. В итоге 
наценка в «Циолковском» на уровне 50%.
«Нам просто предложили открыть магазины в новых 
местах, и мы этой возможностью воспользовались»,— 
рассказывает Максим Сурков, который отвечает за но­
вые точки. Но, даже имея три магазина, «Фаланстер» 
не пытается оптимизировать расходы на закупки, ло­
гистику и прочее. Издатели могут позвонить в один 
из «Фаланстеров» и спросить: «В „Циолковском“ 
у нас книгу взяли, а вам надо?» Раньше некоторые из­
дательства привозили весь заказ «Фаланстера» — и 
«маленького», и «большого» — в Малый Гнездников­
ский переулок. И тогда один из сотрудников магазина 
развозил книги на своем скутере. Сейчас поставщики 
уже привыкли к «децентрализации».
Каждому книжному магазину нужен индивидуаль­
ный подход, уверены в «Фаланстере», а в составе сети 
добиться этого невозможно. «Книги плохо сочета­
ются со стандартизацией»,— соглашается гендирек­
тор и владелец книжного дистрибутора «Берроунз», 
один из основателей магазина «ОГИ» Николай Охо-
тин. По его словам, сети не могут у каждой полки по­
ставить компетентного продавца — таких людей надо 
искать днем с огнем, много им платить, что для сете­
вого проекта невыгодно.

Союз м а лы х

— В Лондоне директора издательств и магазинов жи­
вут скромнее, чем в России, — говорит Борис Куприя­
нов, застегивая черное пальто с выбитыми на пугови­
цах якорями. — На „мерседесах“ не  ездят.
В начале марта в знаменитом британском магазине 
Waterstones на Пикадилли открылся отдел русско­
язычной литературы — Slova. Предприниматель Алек-
сандр Мамут, который приобрел эту сеть, пригласил 
Куприянова заняться привычным делом — подбирать 
ассортимент. «Продажи в первые недели превысили 
ожидания,— рассказывает Борис.— Сейчас здесь 5 тыс. 
наименований, планируем как минимум удвоить».
Консультации Куприянова востребованы не только 
в Лондоне, он помогает и российским магазинчи­
кам с интеллектуальной литературой, причем беско­
рыстно. Например, владельцев магазина «Пиотров­
ский» в Перми и «Все свободны» в Санкт-Петербурге 
он знакомил с издателями, подсказывал, как форми­
ровать ассортимент. Свой опыт управления прода­
жами Борис вполне может тиражировать.
Маленькие нишевые точки, похоже, будут появ­
ляться и дальше, по всей стране, считает Николай 
Охотин. В Москве, например, работают полтора-два 
десятка книжных лавок, которые тщательно подходят 
к подбору товара,— «Гилея», галерея «Нина», «Додо» 
и другие. Конечно, не все они финансово успешны, 
некоторые снимают помещения по знакомству, не 
на рыночных условиях. Но, по мнению Куприянова, 
чем больше будет магазинов с умными книгами, тем 
лучше для отрасли и «Фаланстера» в том числе.
В 2011 году «Фаланстер» стал одним из инициаторов 
Альянса независимых издателей и распространите­
лей, он объединяет 60–70 издательств (Ad Marginem, 
«Текст», «ОГИ» и др.) и магазинов. Цель — наладить 
горизонтальные связи между участниками. «Мы бу­
дем делать дайджесты, проводить исследования, ре­
гиональные ярмарки»,— перечисляет Борис. Коллеги 
по альянсу в шутку называют Куприянова «Иван Ка­
лита — собиратель земель», в том смысле, что он может 
всех объединить, помирить. В общем, вполне социа­
листическое занятие. И не без пользы для бизнеса.
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Текст: Д и н а р а  М а м е д о в а

К омп а ни я X5 Re ta il 
Group реши л а 
са м а у пра в л я т ь 
м а газин а ми  свои х 
п а р т неров - фра нч а йзи. 
Ленивым в л а д е льц а м 
э та мо д е ль  д а е т ш а нс 
за ра бо тат ь ,  о д н а к о 
пре д приимчивые 
риск у ю т поп ас т ь 
в т орг овое ра бс т во.

В плену 

у колбасы

Могут ли функции владельца и директора 
магазина сводиться лишь к поддержанию 
чистоты в торговом зале? Могут, если ма-
газин работает по системе обратного фран-
чайзинга. Именно такую программу для 
своих партнеров запустил в прошлом году 
крупнейший по объемам продаж в России 
продуктовый ритейлер X5 Retail Group.
Конечно, обратный франчайзинг не под-
разумевает, что директор магазина в бук-
вальном смысле берет в руки швабру. Но 
его формальное влияние на бизнес сво-
дится к минимуму. Между тем на подобные 
условия директора соглашаются добро-
вольно. И, по словам генерального дирек-
тора компании «Экспресс ритейл» («дочка» 
X5 Retail Group) Валерия Тараканова, эта 
форма сотрудничества взаимовыгодна.
Как объясняет исполнительный дирек-
тор компании Deloshop Виктор Проску-
рин, сегодня в России больше распростра-
нены прямые франшизы — их предлагают 
несколько сотен компаний. Обратные же 
можно пересчитать по пальцам. Чаще всего 
их используют в сфере услуг: например, 
сети ресторанов («Море суши»), сотовые 
операторы (МТС), интернет-провайдеры.
Среди продуктовых сетей X5 Retail Group 
стала первой, кто начал использовать по-
добную схему работы. Буквально за пол-
года компания убедилась, что обратный 
франчайзинг выгоднее обычного. Более 
того, он стал приоритетной моделью раз-
вития сети. 
И все же потенциальные партнеры не вы-
страиваются в очередь за обратной фран-
шизой. Почему?

Д ве с т ор оны ме д а ли

Франчайзинг в  классическом понима-
нии — это модель развития бизнеса, когда 
компания (франчайзер) предлагает парт
неру (франчайзи) пользоваться своей 
торговой маркой и наработанными тех-
нологиями, поставляя ему товар, но взи-
мая за это плату. Чаще всего это один 
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Фото: Варвара Лозенко

предварительный платеж (паушальный 
взнос) плюс процент от оборота (роялти).
В продуктовом ритейле франчайзинг 
пока не очень популярен: сети предпо-
читают открывать магазины самостоя-
тельно. X5 Retail Group — единственная на 
сегодняшний день компания из пятерки 
крупнейших (452,4  млрд руб. выручки 
в  2011  году), использующая эту модель. 
В  2006 году, после объединения «Пере-
крестка» и «Пятерочки», с Х5 Retail Group 
сотрудничали 543 франчайзи. В начале 
2008-го Х5 создала дочернее предприятие 
«Экспресс ритейл», чтобы продавать фран-
шизы на мини-магазины («Перекресток-
экспресс» и  «СитиМаг») на территории 
Москвы и  Московской области. Проект 
возглавил Валерий Тараканов.
Однако в последние пять лет франчайзин-
говый бизнес X5 развивался не слишком 
стремительно. Так, по данным на конец 
марта 2007 года, с компанией сотрудни-
чали 543 партнерских магазина, на ко-
нец прошлого года — 597 магазинов плюс 
61 точка, находящаяся под управлением 
«Экспресс ритейла». Столь слабая дина-
мика была связана с  банкротством не-
скольких крупных партнеров. Кроме того, 
с некоторыми франчайзи Х5 не стала прод-
левать контракты, рассчитывая выйти 
в регион самостоятельно.
Но хуже всего было то, что в кризис в парт
нерских магазинах резко упали продажи — 
по сравнению с сопоставимыми собствен-
ными торговыми точками Х5 выручка 
у франчайзи была в два раза меньше.
«Мы вызывали владельцев, директоров 
проблемных магазинов в свой офис, выяс-
няли причины»,— рассказывает Тарака-
нов. Оказалось, что к снижению оборота 
приводил непрофессионализм товарове-
дов, заказывавших товар в недостаточном 
или избыточном количестве. Если про-
дукция залеживалась на полках, то на за-
купку новой уже не хватало денег. Кроме 
того, владельцы франчайзинговых мага-
зинов не всегда соблюдали финансовую 

дисциплину  — могли вынуть часть вы-
ру чки из кассы, потратить ее на свои 
нужды. Перебои с поставками напрямую 
отражались на товарном наполнении ма-
газина, это приводило к снижению числа 
покупателей и  объема выручки.
Как на до было поступить, чтобы пар-
тнеры получали столько товара, сколько 
нужно? На собрании одного из комите-
тов по франчайзингу Тараканов вспом-
нил об обратной франшизе — эту модель 
успешно использовала сеть «Копейка» 
(X5 приобрела ее в конце 2010 года). В от-
личие от обычного франчайзинга об-
ратный позволяет осуществлять пол-
ный контроль чужой торговой точки. То 
есть добиться в партнерских магазинах 

Франшиза с изнанки
Валерий Тараканов придумал, как заработать не только на своих,  
но и на чужих магазинах

45



С Т Р А Т Е Г И Я  И  Т А К Т И К А 	 Продажи

такой же эффективности, как и  в  своих 
собственных.
Посоветовавшись с директорами компа-
нии, Валерий решил применить схему 
обратного франчайзинга в работе с пар-
тнерами. О ее запуске в Х5 Retail Group объ-
явили в первой половине 2010 года, однако 
первый «обратный» франчайзи появился 
только летом 2011-го. Чтобы разработать 
документы, внедрить новое программное 
обеспечение, договориться с банками, ком-
пании потребовался почти год.

Шивор о т- н а вывор о т

На первый взгляд у схемы прямого и об-
ратного франчайзинга X5 Retail Group 
много общего. Партнер платит паушаль-
ный взнос (около 300 тыс. руб. за «магазин 
у дома» и 1–2 млн руб. за крупный формат), 
получает права на использование торго-
вой марки, открывает и оборудует мага-
зин, набирает персонал. Но вот дальше ра-
бота строится по-разному.
При прямом франчайзинге владелец ма-
газина вкладывает в товар собственные 
деньги — около 2 млн руб., или 30% общих 
инвестиций в открытие торговой точки. 
Большая часть товаров поставляется с рас-
пределительного центра «Экспресс ри-
тейла», остальное — напрямую от постав-
щиков X5. Ценовую политику и  размер 
собственной наценки определяет фран-
чайзер, учитывая по возможности реко-
мендации владельца магазина. Последний 
должен ежемесячно выплачивать роялти 
в размере 3% оборота.
В случае обратного франчайзинга владе-
лец магазина на заполнение полок не тра-
тится — весь товар франчайзер передает 
ему на реализацию (для алкоголя допол-
нительно оформляют договор поставки — 
по закону на реализацию его передавать 
нельзя). То есть формирование ассорти-
мента, доставку товара и ценовую поли-
тику полностью берет на себя X5 или «Экс-
пресс ритейл». По сути, такой магазин 

ЧЕМ ОТЛИЧАЮТСЯ ПРЯМОЙ И ОБРАТНЫЙ 
ФРАНЧАЙЗИНГ В КОМПАНИИ «ЭКСПРЕСС РИТЕЙЛ»

Источник: «Экспресс ритейл»

Группа запуска «Экспресс ритейла» 
открывает магазин и присутствует в нем 

две недели. Далее раз в неделю 
операционную деятельность контролирует 

региональный менеджер

ЦЕНЫ
РЕКОМЕНДУЮТСЯ
ФРАНЧАЙЗЕРОМ

ДОСТАВКА В МАГАЗИН
ОБЕСПЕЧИВАЕТСЯ ФРАНЧАЙЗЕРОМ

ОБРАТНЫЙ
ФРАНЧАЙЗИНГ

4–6 МЛН РУБ.

295 ТЫС. РУБ.

ДОГОВОР КОММЕРЧЕСКОЙ 
СУБКОНЦЕССИИ

АГЕНТСКИЙ ДОГОВОР
Партнер берет товар на реализа-
цию и, продав его, получает 
от франчайзера вознаграждение

ДОГОВОР ПОСТАВКИ 
АЛКОГОЛЬНОЙ ПРОДУКЦИИ

выручки получает
франчайзи,из которых 
3% платит франчайзеру 
в качестве роялти

23–25%

ПРЯМОЙ
ФРАНЧАЙЗИНГ

ДОГОВОР КОММЕРЧЕСКОЙ 
СУБКОНЦЕССИИ

ДОГОВОР ПОСТАВКИ
Партнер выкупает товар. 
Отсрочка платежа — согласно 
договору

выручки получает
франчайзи,из которых 
3% платит франчайзеру 
в качестве роялти

100%

ПАУШАЛЬНЫЙ ВЗНОС

ОТКРЫТИЕ МАГАЗИНА 
И КОНТРОЛЬ РАБОТЫ

ЦЕНООБРАЗОВАНИЕ

ЛОГИСТИКА

ЗАРАБОТОК ФРАНЧАЙЗИ 

ТИП ДОГОВОРА

ИНВЕСТИЦИИ В МАГАЗИН C ТОРГОВОЙ ПЛОЩАДЬЮ 150 КВ. М 
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становится полным аналогом собственной 
точки X5 Retail Group.
За то, что держатель франшизы берет 
на себя контроль над основными опера-
циями, «обратный» франчайзи отдает ему 
в общей сложности 75–77% выручки (про-
цент зависит от местоположения точки). 
Оставшиеся 23–25% получает как свое 
агентское вознаграждение. Из этих денег 
владелец магазина выдает зарплату персо-
налу, оплачивает аренду и коммунальные 
услуги, а также роялти — 3% в месяц.
Обкат ыват ь обрат ный фра н ча йзинг 
Х5  и  «Экспресс ритейл» начали на не-
скольких брэндах: «Перекресток», «Пяте-
рочка», «Перекресток-экспресс» и «Сити-
Маг». Компания предложила обратную 
франшизу тем партнерам, кто уже рабо-
тал по прямой франшизе, а также новым 
(на сегодняшний день прямую франшизу 
сохранили только для малых магазинов).

Т о та льный к он т р о ль

К началу 2012 года по обратному фран-
чайзингу с X5 Retail Group стали работать 
12 партнеров с 20 магазинами «Пятерочка» 
и два партнера с двумя «Перекрестками». 
Франшизу на мини-форматы раскупали 
более активно: из 61 партнерского магазина 
«Экспресс ритейла» 24 работают по схеме 
обратного франчазинга (под вывесками 
«Перекресток-экспресс» и «СитиМаг»).
Новый подход помог решить компании 
основную проблему  — падение оборота 
у партнеров, говорит Валерий Тараканов. 
За первые полгода работы по схеме обрат-
ного франчайзинга «Экспресс ритейлу» 
удалось добиться 30% роста выручки у всех 
магазинов, переведенных на эту модель.
По словам председателя правления по-
требительского общества «Ма монов-
ское» (управляет четырьмя магазинами 
«Перекресток-экспресс» в Одинцовском 
районе Московской области) Ирины Край-
нивой, после перехода на обратную фран-
шизу выручка ее торговых точек за полгода 

увеличилась в два раза. «Мне очень удобно 
работать в этом формате. Я имею раскру-
ченный брэнд, плюс мне не нужно вкла-
дывать деньги в товар — партнеры сами 
осуществляет его доставку. Если бы мы 
закупали товар у дистрибуторов, то при-
шлось бы выставлять цены на продукцию 
на 5–20% выше, чем сейчас»,— перечисляет 
преимущества обратного франчайзинга 
Ирина Крайнива.
Впрочем, у  вла дельца обратной фран-
шизы козырей гораздо больше. Главный 
из них — контроль над работой магазина. 
В отличие от прямого франчайзинга, где 
все операции с  товаром и  наличностью 
контролирует хозяин точки, X5 сама вы-
ступает в  роли надсмотрщика, так как 
торговая точка партнера и  склад «Экс-
пресс ритейла» объединены общим про-
граммным обеспечением. Региональный 
менеджер, отслеживающий работу мага-
зина в онлайн-режиме, может проследить 
всю цепочку движения товара: от поставки 
в торговую точку до пробития чека.
В контроле за наличностью в схеме обрат-
ного франчайзинга задействованы банки. 
По словам Ирины Крайнивой, каждый 
день (в удаленных от областного центра 
магазинах — два раза в неделю) сотруд-
ники банка проводят инкассацию фран-
чайзи и  переводят деньги на специаль-
ный счет. В конце недели банк перечисляет 
франчайзеру 100% выручки, а тот передает 
23– 25% франчайзи. Кроме того, раз в месяц 
магазин платит роялти в размере 3% вы-
ручки. Такая модель расчетов выгодна 
для «Экспресс ритейла» — поставляя то-
вар, компания не замораживает много де-
нег. При других схемах поставщики ждут 
расчет за продукцию гораздо дольше: по 
закону о торговле оплату за скоропортя-
щийся товар розница должна производить 
в течение десяти дней, за остальной ассор-
тимент — в течение 30 дней.
Наконец, обратный франчайзинг дает 
в л а де л ь ц у фра н ш и зы в о змож но с т ь 
больше зарабатывать на своем товаре. 
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X5 не раскрывает размер своей наценки, 
однако, если бы компания открывала соб-
ственную точку, ей пришлось бы из своих 
доходов вычитать затраты на аренду мага-
зина и зарплату персоналу.

Необрат имые пос ле д с т ви я

О минусах обратного франчайзинга для 
партнеров в «Экспресс ритейле» предпо-
читают не говорить. Однако они есть, и до-
вольно весомые.
Так, «обратных» франчайзи ждет полней-
шая несвобода в принятии управленческих 
решений. Для «ленивых» владельцев мага-
зинов это не так важно, но для предприим-
чивых и креативных бизнесменов может 
стать преградой в развитии компании.
Например, генеральный директор ком-
пании «Аппетит» (управляет одноимен-
ным супермаркетом) Евгений Гордийчук 
в 2011 году планировал купить обратную 
франшизу «Перекрестка-экспресс», по-
том «Пятерочки». Но в итоге передумал 
и открыл собственный универсам. «В тор-
говле продуктами питания основной драй-
вер роста — это игра с ассортиментом и на-
ценкой,— говорит Гордийчук.— В случае 
с обратной франшизой я бы не имел права 
влиять на размер собственной выручки». 
Эффективно работающий несетевой мага-
зин имеет от 6% до 10% чистой прибыли, 
утверждает Евгений Гордийчук.
Расчеты СФ также не подтверждают преи-
муществ обратного франчайзинга перед 
прямым. По данным одного из прямых 
франчайзи «Перекрестка-экспресс», при 
выручке магазина 4,5  млн руб. в  месяц 
он зарабатывает 15% чистой прибыли — 
650 тыс. руб. Валерий Тараканов утверж-
дает: чистая прибыль «обратного» фран-
чайзи  — 3–6% выручки. Учитывая, что 
выручка у «обратного» франчайзи на 30% 
выше, чем у  прямого, владелец «обрат-
ной» точки в  итоге зарабатывает почти 
в два раза меньше, чем «прямой», — около 
350 тыс. руб. 

Если же у  владельца магазина помеще-
ние не собственное, а в аренде, то ему во-
обще невыгоден обратный франчайзинг. 
По словам партнера консалтинговой ком-
пании Retaility Дмитрия Токарева, в Мо-
скве при ставке аренды 30–40 тыс. руб. за 
1 кв. м в год «обратный» франчайзи, рабо-
тающий на чужих площадях, едва покроет 
свои затраты.
У франчайзи есть и другой риск — прекра-
щения сотрудничества. Например, в начале 
2012 года Х5 расторгла договор со своим 
башкирским партнером «Салют-торг», 
управлявшим в  регионе 48 «Пятероч-
ками». Такая же история произошла с во-
ронежским франчайзи «Висант-торгом» 
(с ним договор был расторгнут досрочно). 
Причины разрыва в каждом случае разные, 
но когда Х5 планирует открывать в регионе 
собственные магазины, то партнер ходит 
по лезвию бритвы. Причем если обычный 
франчайзи в случае разрыва может про-
сто сменить вывеску и  начать работать 
под новым брэндом, то «обратный» фран-
чайзи попадет в более сложную ситуацию. 
Он фактически беспомощен, поскольку до-
верил «старшему партнеру» ведение всех 
операций и вряд ли способен самостоя-
тельно управлять бизнесом.
Видимо, потенциальные партнеры X5 хо-
рошо осознают все аргументы и не торо-
пятся за обратной франшизой. «Фран-
чайзинг  — это партнерские отношения, 
которые выгодны обеим сторонам. А схема 
обратного франчайзинга больше выгодна 
X5»,— говорит Дмитрий Токарев.
Одним словом, модель обратного фран-
чайзинга хороша в кризисное время, когда 
маленькие магазины думают только о вы-
живании. Но если бизнес на подъеме и вла-
делец готов брать на себя ответственность 
и риски, то подобная схема станет для него 
тормозом.
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Адрес: Москва, ул. Гарибальди, 1а (Ленинский пр-т, 87–89) 
Телефон: 8 (499) 132 7377. Факс: 8 (499) 132 7460 (стол заказов) 

Е-mail:  zal-napoleon@yandex.ru Сайт: zalnapoleon.ru

Шикарный ресторанно-банкетный комплекс «Зал Наполеон» находится на Ленинском проспекте. В комплекс входят: большой зал 
«Наполеон» (вместимость зала на 120–400 человек – при банкетной рассадке и от 400–1000 – на фуршете), малый зал (рассчитан 
для проведения мероприятий до 100 человек), зал «Нил» (рассчитан на 60 человек), «Нкафе», имеется охраняемая стоянка 
на 25–30 машин.
«Зал Наполеон» предоставит вам всевозможные дополнительные услуги: оформление зала, специальное убранство зала, 
шоу-программы, оригинальные сценарии, ведущих, профессиональные свет, звук, фото-, видеосъемку.

«Зал Наполеон» – это Ваш праздник 
с имперским размахом!



Текст: К о н с т а н т и н  Б о ч а р с к и й  Иллюстрация: Р о м а н  М а н и х и н

B
В л а с т ь   н а   ф и н а н с о в о м   р ы н к е

з а х в а т и л и   р о б о т ы .   Л ю д и   в ы н у ж д е н ы

у ч и т ь с я   р а б о т а т ь   в   э к о с и с т е м е   м а ш и н .

В феврале 2012 года группа ученых из Университета Майами совместно со специалистами компании Nanex, 
торгующей рыночной статистикой, опубликовали результаты анализа логов 600 американских биржевых площадок. Пред-
метом изучения стали участившиеся просадки капитализации торгуемых компаний, которые случались на крайне корот-
кое время, порой на несколько миллисекунд. За этот период стоимость акций могла просесть почти до нуля. Исследователи 
зафиксировали около 20 тыс. таких явлений. Апогеем стал Flash Crash 6 мая 2010 года, длившийся около шести минут, когда 
индекс Доу-Джонса упал почти на 1000 пунктов, что привело к потере фондовым рынком около $1 трлн. По мнению авторов, 
виновником Flash Crash, как и остальных микрокрахов, стали торговые роботы. Конкурируя за скорость, они совершают 
операции за порогом возможности человеческого контроля. В эти миллисекунды, становящиеся для сверхбыстрых робо-
тов обычными торговыми сессиями, рынки были загнаны в микрокрахи. В России торговые роботы также прочно обосно-
вались на фондовом рынке. По разным оценкам, на их долю приходится от 40% до 70% всех сделок и до 80% транзакций.  
За пару лет «ручная торговля» на фондовом рынке может превратиться в узкую нишу, а трейдеры будут осваивать прин-
ципы выживания в экосистеме торговых машин. 

Р о б о в л а д е л ь ц ы

п е р с п е к т и в ы 	 Зеленая зона
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Иллюстрация: Will Rotson
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Офис компании «Математика финансов» располагается 
в нехарактерном для брокерских фирм месте — вдали от 
центра, в окрестностях метро «Свиблово» на северо-востоке 
Москвы. Здесь, на арендованных площадях завода «Строй-
деталь», находится техническая площадка РТС — серверы 
и  дата-центр. Такое соседство позволяет «Математике 
финансов» экономить на организации скоростного ка-
нала доступа прямо к сердцу биржи и выигрывать рубли 
и миллисекунды.
Один из учредителей «Математики финансов» — канди-
дат физико-математических наук Виталий Курбаковский 
строит работу компании на принципах робототехники. Тут 
никто не торгует «руками». Руки в «Математике финансов» 
нужны, чтобы запускать роботов и следить за ними.
Чтобы оценить, какую долю финансового рынка сегодня 
контролируют роботы, Курбаковский запускает про-
грамму, «вытягивающую» данные о заявках, поступаю-
щих на биржу. По типам заявок и другим признакам он 
отличает робота от человека. «Сейчас торги слабенькие, 
200–300 заявок в секунду»,— говорит Курбаковский. За-
писав лог заявок и пробежавшись по нему в спокойном ре-
жиме, мы сходимся на том, что как минимум 90% из них 
размещены автоматами. «А то и все 98%»,— уточняет Кур-
баковский. Поздним вечером в опустевшем офисе этот вы-
вод воспринимается тревожно: пока брокеры разъезжаются 
по Москве, наш финансовый рынок отдан на откуп эдакому 
кустарному Skynet. 
«Если торгуют 1000 человек, то каждый из них может по-
слать максимум одну заявку в секунду,— говорит Курбаков-
ский.— Один наш робот в состоянии отправить за секунду 
1,5 тыс. заявок». У «Математики финансов» около десятка 
роботов, но сегодня на боевом дежурстве только четыре, 
остальные в отладке либо ждут подходящего рынка.
«Когда-то я увлекался карточными играми,— рассказы-
вает Курбаковский.— Это настоящий рай для математика. 
Я встречал игроков, у которых были заранее просчитаны ве-
роятности любых раскладов и оптимальная стратегия игры 
для любых ситуаций. Но однажды меня зацепила фраза, что 
биржа — это место, где встречаются лучшие в мире матема-
тики, экономисты и программисты. Мне стало интересно. 
Все оказалось не так уж страшно. Примитивные по нынеш-
ним временам алгоритмы стали приносить прибыль».
Курбаковский — апологет высокочастотного трейдинга, 
который полностью отдан на откуп роботам. В его компа-
нии работают всего несколько человек — роботов больше. 
В 2010 году созданный «Математикой финансов» робот 
robot_HalfBe занял второе место в конкурсе «Лучший 
частный инвестор», проводимом РТС. Тогда HalfBe пока-
зал результаты свыше 4000% годовых. «Сейчас он не зара-
ботал бы ни рубля»,— говорит Курбаковский. Срок жизни 
алгоритмов, подобных тому, что был заложен в HalfBe, 

составляет, по его оценкам, не более шести месяцев. Пер-
вое же место тогда занял robot_Panda, показав доходность 
более 8000%: за два с половиной месяца он превратил стар-
товые 50 тыс. руб. в 4 млн руб.
«Это постоянная гонка вооружений. Любая прибыльная 
стратегия может быть формализована,— говорит Курба-
ковский.— Когда аналитик находит интересную идею, он 
может быть уверен, что вскоре до нее доберутся и роботы. 
А  те  уж точно сделают все, что может сделать человек. 
Только быстрее и дешевле».

Купить за 100 миллисекунд
robot_HalfBe — представитель класса так называемых высо-
кочастотных роботов. С их помощью игроки реализуют не-
сколько хорошо известных на рынке стратегий, например 
арбитражных — заработок на соотношении цен разных ак-
тивов. Главная идея в том, чтобы первым найти эту разницу 
и делать как можно больше операций в секунду. Битва за 
скорость — одно из магистральных направлений развития 

Александр Горчаков
управляющий активами компании «Форум»

А лгоритмическая торговля похожа на подбрасывание 
монетки, у которой вероятность падения определенной 
стороной чу ть больше, чем 1/2. Все, что нам нужно,— 
кину ть ее как можно больше раз
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роботорговли. «Если раньше битва шла за секунды, затем 
за сотни миллисекунд, то теперь отыгрыш нескольких де-
сятков микросекунд может конвертироваться в серьезный 
доход»,— объясняет Давид Серебренников, независимый 
трейдер, специалист по алгоритмической торговле. Но ско-
рость стоит денег. Только ежемесячная плата за размеще-
ние собственного сервера в серверной стойке ММВБ, что 
минимизирует время прохождения сигнала, составляет 
от 40 тыс. до 120 тыс. руб. Цена зависит от того, на какой 
из площадок биржи будет установлен сервер. Анализируя 
разные варианты подключений, трейдеры оценивают сто-
имость поддержки инфраструктуры высокочастотного ро-
бота в суммы от $25 тыс. до $200 тыс. в год. Со временем эти 
расходы станут только увеличиваться.
Гонка скоростей имеет свой потолок, но не технический, 
а финансовый: как правило, высокочастотные стратегии 
возможны лишь с ограниченным объемом ликвидности. 
Для российского рынка это суммы от 500 тыс. до 1 млн руб. 
А раз ограничен объем торгуемых средств, то и прибыль, из 
которой можно финансировать робота, конечна. Кроме же-
леза, программного обеспечения и платы за подключение 
есть еще одна существенная статья расходов — люди.

Научный поиск
Александр Горчаков — трейдер, управляющий активами, 
создатель сайта howtotrade.ru, признанный гуру алгорит-
мической торговли. Многие победители конкурса «Лучший 
частный инвестор» называют его своим идейным вдохно-
вителем. В компании «Форум», где с недавних пор работает 
Горчаков, традиционные для инвестиционной компании 
рабочие места с барьерными рифами мониторов, по кото-
рым бегут данные торгов. У Горчакова, тем не менее, таких 
мониторов нет. Он просит подождать минутку, пока «раз-
местит заявки», и совершает несложные манипуляции со 
своим ноутбуком, насколько я успеваю заметить — в Excel.
Горчаков характеризует себя как «дэйтрейдер» (от англ. 
day trader — игрок, который делает сделки, как правило, раз 
в несколько дней). Когда не нужно спешить, можно серьезно 
сэкономить на инфраструктуре. Горчакову не требуется 
скоростное подключение, собственные серверы на бирже 
и даже специальное программное обеспечение. Он исполь-
зует другую распространенную у трейдеров малобюджет-
ную модель. Популярный торговый терминал (программа) 
Quik умеет выгружать данные в Excel и принимать команды 
из обычного текстового файла. Такой связки достаточно, 
чтобы реализовать логику своего робота в любой удобной 
среде, например в том же Excel. Отказавшись от гонки техно-
логий, Горчаков формирует свое конкурентное преимуще-
ство на другом полюсе алготорговли — математическом.
Александр Горчаков — лауреат Государственной премии 
СССР 1990 года «За развитие статистических методов 

анализа спецтехники», кандидат физико-математических 
наук. Себя он называет «ортодоксальным системщиком» 
и верит теории вероятности больше, чем любому обоснова-
нию событий и решений «из рынка». «Мы лишь бросаем мо-
нетку,— говорит Горчаков.— Просто в силу неэффективно-
сти рынка вероятность падения ее определенной стороной 
чуть больше, чем 1/2. Все, что нам нужно,— это вооружиться 

490руб.

в месяц стоит визуальный конструктор для торговых 
роботов LiveTrade Professional. Реализация стратегии 
алгоритмической торговли обойдется от 200 тыс. руб.
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Инкубатор для трейдера
«В алготрейдинге много программистов и математиков, 
а мы — физики, мы смотрим на рынок с другой стороны»,— 
говорит Николай Старченко, вице-президент финансовой 
компании «Интраст». Для образа мысли и действий таких, 
как Старченко, придумали термин «эконофизика». Рынок, 

Человек может послать на торги максимум одну 
заявку в секунду. Один наш робот в состоянии отпра-
вить на биржу 1,5 тыс. заявок за секунду

такой монеткой и кинуть ее как можно больше раз». Где 
найти такую «неправильную монетку», уже другой во-
прос. Горчаков прогнозирует направление движения цен, 
используя для этого обширные знания в матстатистике. 
Вместе с Горчаковым разработкой и тестированием алго-
ритмов в «Форуме» занимается команда из семи человек — 
математики и программисты. Что-то вроде исследова-
тельской группы. Сам процесс, по словам Горчакова, очень 
похож на научный поиск. «Правда, прикладной,— тут же по-
правляется он.— Финансовые рынки не будут ждать краси-
вой идеи, им нужны работающие стратегии».

как и любое сложное явление, рассматривается в качестве 
экосистемы, и это заранее расставляет акценты в отноше-
нии Старченко к проблеме роботрейдинга. «Описание эко-
системы в целом — пока нерешенная задача, и сегодня не 
существует способа предсказать поведение сложных си-
стем,— говорит Старченко.— Можно только с уверенностью 
сказать, что сложные системы склонны впадать в неустой-
чивые состояния».
Владея этим фатальным знанием, как-то осенью 2008 года 
«Интраст» отключил всех своих торговых роботов, когда 
рынок начало лихорадить. Всех, кроме одного, про которого 
случайно забыли. Когда через полгода про него вспомнили 
и просмотрели счет, оказалось, что этот робот обогнал по 
показателям и управляющих-людей, и роботов, в чью ра-
боту вмешивались люди.
«Роботы — удобная вещь для тех, кто не может в процессе 
торговли сдерживать эмоции. С роботом же надо все время 
бить себя по рукам — если доверяешь алгоритму, то он обя-
зательно покажет результат лучше, чем если вмешиваться 
в его работу»,— уверен Старченко. Задача человека — при-
нимать радикальные решения. Например, отключать ро-
бота в случае изменения рынка, к которому не приспосо-
блен алгоритм, корректировать его под новые условия либо 
отправлять на свалку истории и придумывать новый.
«Интраст» занимается созданием биржевых роботов 
с 2003 года. Фантастических результатов, по словам Стар-
ченко, это направление не дает: «Все как у людей. На боль-
ших суммах доходность иногда составляет 30–40%, на не-
больших, где может быть выше риск,— до 100% годовых». 
Однако целый отдел негуманоидных трейдеров, который 
поддерживает компания, позволяет ей решать другую при-
кладную и весьма актуальную задачу — кадровую. «Стои-
мость обслуживания хорошего робота сопоставима с воз-
награждением хорошего управляющего. Но робот менее 
капризен»,— объясняет Старченко. Робота не сманят кон-
куренты, он не потребует повышения зарплаты, и если на 
рынке начнется подъем, не надо лихорадочно искать новых 
специалистов — можно запустить еще одного робота.
«Сегодня практически в каждой брокерской компании из 
топ-50 есть отдел, занимающийся роботорговлей»,— гово-
рит Старченко. В «Интрасте», по его оценке, под «роботи-
зированным управлением» находится около 30% активов. 
В отделе, занимающемся роботами, работает семь человек. 
Под их управлением десяток алгоритмов, из которых по-
ловина активно торгует, другая проходит доводку и тести-
рование. Техническую поддержку обеспечивает внешняя 
ИТ-компания.
По мнению Старченко, сегодня продавцов-роботов больше, 
чем покупателей: «Желающих разрабатывать роботов 
на продажу много, умеющих разработать хорошего робота 
мало».

Виталий Курбаковский
соучредитель Компании «Математика финансов»
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Робот на замену
Робостроительство стало пусть и небольшим, но специфи-
ческим рынком. По оценкам Владимира Курляндчика, 
директора по развитию компании ARQA Technologies, раз-
работчика торгового терминала Quik, в России владеют ро-
ботами и запускают их на биржи уже тысячи человек. 
Константин Илющенко — создатель сайта Algoritmus.ru, 
посвященного алгоритмической торговле и биржевым ро-
ботам. «Алгоритмус» — часть инфраструктуры, которая 
формируется вокруг робостроительства. Здесь можно по-
лучить сведения о технических аспектах роботостроения, 
о специализированном ПО, а также понаблюдать за дискус-
сиями формата «купил, а он не работает».
По словам Илющенко, самый дешевый робот, который на 
его памяти продавался на сайте, стоил 6 тыс. руб.: «Всегда 
относился к таким предложениям скептически: если робот 
зарабатывает деньги, зачем его продавать?» На другом по-
люсе — компании, профессионально занимающиеся разра-
боткой торговых решений под заказ, а также поставляющие 
готовые платформенные решения, которые покупатель мо-
жет настроить под себя, с услугами подключения к бирже 
по выбранной схеме. Диапазон цен — от 50 тыс. до 1 млн руб.
Центром экосистемы становится и трейдерское ПО. Так, 

встроенный в Quik язык Qpile позволяет самостоятельно 
писать торговых роботов. Аналогичную разработку помо-
гает вести другой популярный продукт — TSLab от однои-
менной компании, которая является и программой для тор-
говли, и средой для разработки.
Тренд на вытеснение ручной торговли уже оформился. 
По мнению Александра Горчакова, ручная торговля если 
и останется на рынке, то как минимум за счет той группы 
игроков, которая в силу субъективных причин не может 
довериться машине и торговать, не понимая экономиче-
ского смысла происходящего, например, просто на основе 
показателей вероятности. Крупные игроки могут прини-
мать решения на основании фундаментальных показате-
лей, но отдавать техническую реализацию сделки также 
будут роботам.
Количество сделок, выполненных с участием автомати-
зированных систем, растет. Возможно, люди сегодня еще 
не составляют меньшинство среди участников торгов, но 
скоро этим меньшинством станут.
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Сд а ли явки 

Портретное сходство

Почта льон из коробки

Общее 
место
Интернет-
магазины 
сдают свой 
ключевой 
функционал 
сторонним 
подрядчикам. 
Рынок 
аутсорсинга  
в электронной 
коммерции 
пополняется 
экзотическими 
сервисами.

В конце прош лого года 
к о м п а н и я  « Я н д е к с » 
п ред лож и ла и н т ерне т -
магазинам «сдать явки»: 
хранить адреса клиентов 
не в собственных база х 
данных, а в новом сервисе 
поисковика «Быстрый за-
ка з». За полнение боль-
шого количества полей 
при оформлении заказа 

Пока эксперты по элек-
тронной коммерции ло-
м а ю т коп ь я ,  о б с у ж д а я 
влияние описаний и изо-
бражений товаров на про-
дажи, в компании TNX — 
создателе биржи ссылок 
X AP.ru, игрока на рынке 
SEO-услуг — решили разо-
браться с этим вопросом 
радикально. Сервис Goods.
A pi shop s .c om с о би рае т 
базу изображений и опи-
саний товаров, которыми 
интернет-магазины могут 
воспользоваться, вместо 
того чтобы создавать свои. 

З а п у с т и в  и н т е р н е т -
м а г а з и н  п р о м ы ш л е н -
ного оборудова ния, Де-
нис Ша к ,  програ ммист 
из Вла дивос тока , с тол-
кнулся с небольшой, но 
назойливой проблемой. 
Стоимость доставки габа-
ритной продукции прихо-
дилось рассчитывать вруч-
ную, в зависимости от веса, 
размеров, пункта назначе-
ния и тарифов компании-
перевозчика. Тогда Шак 
разработал калькулятор, 
в который ввел тарифы 
транспортных компаний. 
Протестировав продукт, 
в 2009 году он сделал его 
п у б л и ч н ы м, а  по л т ора 
года назад открыл на сайте 
eDost.ru платный сервис 
для интернет-магазинов. 
Собрав тарифы курьерских 
и транспортных компаний, 
eDost.ru предлагает мага-
зинам аутсорсить расчет 
стоимости доставки, платя 
сервису несколько копеек 
за каждый расчет. «Аут-
сорсинг выгоден, пока биз-
нес не достиг определен-
ного размера,— рассуждает 

снижает конверсию. Но-
вый сервис «Яндекса» по-
зволит заполнять форму 
заказа товара одним нажа-
тием кнопки, если магазин 
включился в программу, 
а  пользователь разрешил 
«Яндексу» хранить свой 
адрес. Казалось бы, что мо-
жет быть интимнее, чем 
адреса клиентов, и ценнее, 
чем владение клиентской 
базой данных. Однако, по 
данным Александра Фе-
октистова, менеджера по 
маркетингу «Яндекс.Мар-
кета», с середины декабря 
2011 года, когда стартовал 
сервис, по сегодняшний 
день в программе зареги-
стрировано 950 магазинов 
(около 11% от всех магази-
нов на «Яндекс.Маркете»). 
Реально же начали по этой 
схеме работать около 200, 
примерно 12% из них по-
лучают «Быстрый заказ» 
хотя бы один раз в день. Бо-
лее 13,5 тыс. пользователей 
заполнили адрес доставки 
в профиле «Яндекса».

Загрузив список товаров, 
магазин тут же получит их 
изображения и стандарти-
зированные технические 
характеристики. За допол-
нительную плату можно за-
казать как программно сге-
нерированные SEO-тексты, 
так и оригинальные описа-
ния. На рынке потокового 
копирайтинга одно товар-
ное описание стоит от $1. 
Стоимость технических ха-
рактеристик, загруженных 
через Apishops,— 2 руб., изо-
бражение бесплатно.
Под зонтиком Apishops, 
з а п у щ е н н о г о  в  и ю н е 
2011 года, TNX развивает 
л и ней к у  с е рв ис ов  д л я 
интернет-магазинов: от-
с лежива ние цен конк у-
рен т ов, а вт омат иза ци я 
управления контекстной 
рекламой. По словам Дми-
трия Сазонова, основателя 
и генерального директора 
TNX, к линейке проектов 
подключилось более 8 тыс. 
пользователей, из которых 
около 2 тыс. пользуются 
ими активно. Количество 
новых клиентов, по оцен-
кам Дмитрия,— 50–70 че-
ловек в день.
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Магазин по требованию

Элек тронный дозор

Общий коше лек
От сервиса по предостав-
лению стандартных опи-
саний товаров один шаг 
до стандартного готового 
ма г а зи на .  Е г о с де ла ла 
к ом п а н и я  E lbu z Gr oup. 
Ее специализация — сер-
висы, облегчающие жизнь 
о н л а й н - р и т е й л е р а м 

Конк у рентна я разведка 
в  современной электрон-
ной коммерции становится 
прозаической, автоматизи-
рованной процедурой. Все 
благодаря сервисам по мо-
ниторингу цен, таким, как 
E-Trade PriceList Importer 
от компании ElbuzGroup 
и  Price. Apishops.com от 
TN X . Ст оимос т ь мони-
торинга у Price.Apishops.
com  — $0,003  за т овар 
в день, сервис найдет и со-
поставит товары магазина 
с конкурентами, которых 
обнаружит на публичных 

По да нным фон да «Об-
щ е с т в е н н о е  м н е н и е », 
в 2011 году около 35% пла-
тежей в России на рынке 
электронной коммерции 
были выполнены без при-
влечения наличных денег. 
Так, 15% онлайн-платежей 
пришлось на банковские 

Денис Шак.— Разработка 
и  под держ ка ка льк ул я-
тора будет стоить от 10 тыс. 
до 100 тыс. руб. в год. При 
выборе базовых тарифов 
eDost обойдется магазину 
в 2,5 тыс. руб. в год». eDost 
минимизирует и органи-
зационные затраты: под-
держивает актуальность 
тарифов, собирая данные 
с доставщиков, пишет алго-
ритмы расчета стоимости 
на базе условий компаний. 
Сейчас к eDost подключено 
около 1 тыс. магазинов, но 
реа льными плательщи-
ками является где-то треть.  
«Молодые магазины об-
ращаются активно, а вот 
старые думают, что и так 
нормально»,— усмехается 
Денис.

с   помощ ь ю  г ене р а ц и и 
и агрегации контента. Ма-
газин из коробки — апогей 
стратегии. Торговая пло-
щадка, которую получит 
заказчик, будет содержать 
каталог товаров, их описа-
ния, фотографии и сможет 
получать ассортиментные 
обновления. «Все харак-
теристики товаров соот-
ветствуют данным произ-
водителей, это исключает 
ошибки, которые мог у т 
появляться при ру чном 
вводе»,— говорит анали-
тик компании Валерий По-
чернин. ElbuzGroup пред-
лагает готовые магазины 
более чем по десятку на-
правлений. «Во всех тема-
тиках мы предоставляем 
заказчикам максимальное 
количество товаров, до-
ступное на мировом тор-
говом рынке»,— уверяет 
Почернин. Так, интернет-
магазин шин и дисков со-
держит 57 тыс. товаров, 
а  интернет-ма газин ле-
карств — 80 тыс.

торговых площадках: «Ян-
декс.Маркет», Torg.Mail.ru  
и  д р. Ст оимос т ь реше -
н и я  E l b u z G r o u p   —  о т 
$150  до $650, и поставля-
ется оно как ПО, а не как 
сервис. Акцент в нем сде-
лан на анализ и управле-
ние прайс-листами, ко-
торые введены в систему. 
«В ла де л ьц ы и н т ерне т -
магазинов консервативны 
и предпочита ют делать 
все по старинке»,— сокру-
шается Дмитрий Сазо-
нов из Apishops. Но скоро 
и консерваторы свыкнутся 
с  мыслью, что от «боль-
шого брата» не скрыться, 
а сервисы сравнения цен 
будут давить на стоимость 
товара, приводя разноголо-
сицу рынка к унифициро-
ванным показателям.

карты, 8% — на оплату через 
банки по квитанциям, 7% — 
на электронные деньги,  
6%  — на платежные тер-
мина лы и 1%  — на SMS-
платежи. Только систем  
электронных денег в Рос-
сии больше десятка. Чтобы  
не потерять значимые про-
центы заказов, интернет-
магазину нужно заключить 
договоры и провести ин-
теграцию с армией контр-
а г ен т ов,  а   з а т ем р ег у-
лярно требовать у них свои 
деньги. Передать взима-
ние этих 35% с населения 
и полномочия разбираться 
с владельцами столбиков 
и кредитных карт можно 
агрегаторам. Например, 
системе RBK Money, с по-
мощью которой можно ор-
ганизовать прием со всех 
популярных платежных 
инструментов  — от бан-
ков до п латеж ны х тер -
миналов. Сегодня число 
пользователей системы 
составляет около 2,5 млн. 
К  сервису подключились 
более 24 тыс. компаний
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«Люди всегда дурны, пока их не принудит к добру необходимость»,— говорил 
Никколо Макиавелли. Он удивился бы, если бы узнал, что справедливость этой 
мысли в XXI веке будут доказывать не философы и моралисты, а специалисты по 
человеческой эволюции. Биолог-эволюционист Александр Марков встретился 
со мной в кабинете, в буквальном смысле заваленном костями, в Институте про-
блем экологии и эволюции на Ленинском проспекте в Москве. Но кости неандер-
тальцев в сталинских шкафах не должны обманывать: эволюционная биология 
человека — одна из самых прорывных областей науки. Что такое современный 
человек, потребитель, офисный работник или избиратель с точки зрения эволю-
ции? Чтобы понять это, бизнесменам надо изучать генетику и эволюционную 
биологию. О том, почему в геноме человека заложены и бравый солдат Швейк, 
и Дон Жуан, Александр Марков рассказал в интервью «Секрету фирмы».

Мы все помним фразу Энгельса «труд сделал из обезь яны человека». А что сделало человека человеком с современной точки зрения?
Сейчас есть две самых убедительных теории превращения человека в человека. 
По Макиавелли, интеллект появился для повышения статуса человека в группе. 
Согласно же теории полового отбора, интеллект развился как средство привле-
чения половых партнеров. Обе гипотезы хорошо дополняют друг друга. Самое 
главное — процесс очеловечивания связан с особой структурой семейных отно-
шений. Примерно 4,5 млн лет назад у наших предков стала формироваться со-
циальная моногамия. Возникли постоянные «семейные» пары, в которых самцы 
снабжали самок едой по системе «секс в обмен на пищу». Самец был заинтересо-
ван, чтобы самка ему не изменяла, а самка — чтобы самец ее не бросил. При этом 
самый сильный самец не мог «набить морду» всем остальным и получить воз-
можность спариваться со всеми самками, как это бывает, например, у павианов: 
остальные самцы объединились бы и побили его. Не удивительно, что у наших 
предков, австралопитеков, резко уменьшаются клыки.

Что же, в этих коллек тивах царили мир и верность?
Когда роль силы ограничена, единственным способом повысить свой статус 
в коллективе становятся ум и хитрость. У самых умных было больше шансов по-
лучить доступ к лучшим самкам, которые могли родить самых здоровых детей. 
Кроме того, при ограничении фактора силы главным становится умение мани-
пулировать соплеменниками, плести интриги, создавать союзы, завязывать дру-
жеские отношения.

А л е к с а н д р 
М а р к о в
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Значит, мы возвращаемся к концепции Аристотеля «человек — политическое животное»? Политика сделала из обезь яны человека?
Именно так. Власть грубой силы осталась в прошлом, но, чтобы повысить свой 
статус, как оказалось, мало просто быть умным. Надо было быть умнее, хитрее 
и уметь манипулировать лучше остальных. Началась эволюционная гонка воо-
ружений. Предположим, появлялся мутант, который стал чуть-чуть хитрее дру-
гих. Такие первобытные интриганы, благодаря развитой способности манипули-
ровать, могли не только соблазнять чужих жен, но и скрывать измены. Если наш 
предок обладал таким набором «социальных талантов», это, естественно, повы-
шало число его потомков. В результате его гены быстро распространялись. Уже 
через несколько поколений средний уровень социального интеллекта популя-
ции повышался. Причем первыми развивались социальные способности, а потом 
уже все остальные. Преимуществом было умение понимать мотивы соплеменни-
ков, предвидеть их реакцию и уметь их организовать. В результате непрерывно 
растет размер мозга, а поведение становится все более сложным. В конце концов 
появляется культура, и уже она превращается в дополнительный фактор эволю-
ции. Если у общества есть культура, законы, ритуалы, традиции, то шансы на 
продолжение рода существуют только у тех, чей мозг достаточно сложен, чтобы 
овладеть всем этим. Остальные — лузеры, и девушки их не любят. Усложнение 
культуры автоматически ведет к еще большему усложнению мозга. 

Получается, культ уру и язык тоже придумали политические манипуляторы, чтобы было удобнее манипулировать?
Есть и такая теория. Но тогда эволюционное преимущество имели бы те, кто «иг-
норировал» язык, ведь это верный способ не дать собой манипулировать 

То есть занять позицию «бравого солдата Швейка» — прикину ться идиотом. Чем более умелым оказывалось манипулирование, тем более 
чувствительны наши предки становились ко лжи и «пропаганде».

Скорее всего, так и было. Развили способность противостоять манипулирова-
нию и выводить обманщиков на чистую воду. Быть эгоистичным обманщиком 
в обществе таких ушлых людей было невыгодно — это прямой путь на самое со-
циальное дно. Скорее, надо было стать умелым «политиком-манипулятором», 
который заботится не только о себе, но и о коллективе, а если и обманывает лю-
дей, то во имя какой-то общей цели. В конце концов появляются представления 
об общем благе, морали и справедливости. 

То есть появление человека современного вида — результат особенностей сексуального поведения наших предков?
Да, с сексуальным поведением наших предков и сегодня связаны многие особен-
ности нашей психики. Например, рекламщики давно заметили: чтобы заставить 
мужчину демонстрировать щедрость, нужно показать ему что-нибудь сексуаль-
ное. Демонстрация щедрости у приматов — часть стандартного ритуала ухажи-
вания. Сегодня этот механизм хорошо проявляется в «статусном» потреблении, 
не связанном с необходимостью. Когда в рекламе какого-нибудь Ferrari мы ви-
дим голую девушку, это отсыл к поведенческому коду, возникшему задолго до 
возникновения человека.
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Ушли  
на базу
Как посчитать, 
сколько стоят 
ваши клиенты, 
и что с этим 
знанием делать 
дальше?

«Большинство предпри-
ятий считают активами 
помещение, оборудова-
ние и наличные средства. 
Однако при покупке ком-
пании владелец зачастую 
платит больше за немате-
риальные активы, напри-
мер ценность клиентской 
ба зы»,— пишет в книге 
«Маркетинг на основе баз 
данных» Артур Хьюз. Он 
демонстрирует, как зара-
ботать на статистике за-
казов и анализе клиент-
ского поведения. «С осени 
прошлого года на россий-
ском рынке — бум интереса 
к монетизации клиентских 
баз»,— говорит Антон Те-
рехов, владелец проекта 
Ichiba, в прошлом дирек-
тор по маркетингу круп-
ных интернет-проектов. 
«База данных клиентов — 
как банковский сейф, ко-
торый содержит до 50% те-
кущего оборота»,— уверен 
Роман Зыков, эксперт по 
маркетингу баз данных.  
СФ составил памятку по пер-
вым шагам для тех, кто ре-
шил узнать, сколько стоят 
их клиенты и что делать 
с этим знанием.

 
С о в о к у п н а я 

ц е н н о с т ь к л и е н та б о л ь ш е  
ра с х о д о в н а е г о п р и в л е ч е н и е  

и уд е р ж а н и е ?

Б а з а д а н н ы х к л и е н т о в

ПОВТОРЯЕ        М РА С ЧЕТ   ДЛЯ   КАЖДОГО       ГОДА  
Определяя показатели для каждой группы клиентов, привлеченных в новом году

Ра сс  ч и т ы в а е м у р о в е н ь 
уд е р ж а н и я к л и е н т о в

Сколько покупателей, привлеченных  
в стартовый год, сделали покупки  

в последующие

Год	 Клиенты	 Уровень 
		  удержания

1	 20 тыс. человек	 -
2	 8 тыс. человек	 40%
3	 4 тыс. человек	 20%

Ра сс  ч и т ы в а е м д о х о д ы  
о т к л и е н т о в з а в е с ь « с р о к ж и з н и »

Для покупателей, привлеченных в старто-
вый год, определяем средние чек, число 
заказов и общий доход для каждого года

 
Год	 Среднее	 Средний	 Доход
	 количество	 чек	
	 покупок		

1	 1,1	 $80	 $1,76 млн
2	 1,3	 $100	 $1,04 млн
3	 1,5	 $120	 $0,72 млн

Всего за «срок жизни» клиентов: $3,52 млн

З ат рат ы н а п р и в л е ч е н и е 
и уд е р ж а н и е к л и е н та

Содержание базы данных, рассылки  
и другие расходы в расчете на клиента

Год	 Клиенты	 Затраты	 Итого			
			   на человека	
		

1	 20 тыс. человек	 $40	 $800 тыс.
2	 8 тыс. человек	 $6	 $48 тыс.	
3	 4 тыс. человек	 $4	 $16 тыс.

Всего: $864 тыс.

О п р е д е л я е м « с р о к ж и з н и » к л и е н та
Как долго клиенты будут верны вашей компании?

При снижении уровня удержания до 5% констатируем  
«смерть» клиента 

Ул у ч ш а е м п о к а з ат е л и
Разрабатываем стратегии для увеличения  

средней стоимости покупок и среднего 
количества покупок

П р о е к т и р у е м п р о г ра мм  ы л о я л ь н о с т и
Используем полученные показатели 

для расчета отдачи от различных программ 
лояльности («Золотые членские карточки», 

«Клубы именинников» и др.) 

В ы ра щ и в а е м к л и е н та
Делим клиентов на группы по уровню доходно-

сти и адресуем им разные маркетинговые тактики 
(«золотым», «серебряным» — повышенные уровни 
обслуживания, остальным — активные продажи)

П о м е щ а е м к л и е н та  
в п р о г ра мм  у р е а к т и в а ц и и

Превращаем из убыточного в доходного

П е р е с та е м т рат и т ь д е н ь г и 
Исключаем этих клиентов из маркетинговых 

программ, не адресуем директ-мейл,  
рекламу и т. п.

И з б а в л я е мс  я о т к л и е н та
Если мы теряем на клиенте деньги и не видим 

способа заработать, такой клиент нежелателен

Д о х о д ы – Ра с х о д ы = С о в о к у п н а я ц е н н о с т ь к л и е н та
Поздравляем! Совокупная ценность ваших 

клиентов — $2,7 млн. Столько денег они принесут 
вам в течение трех лет

Г р у п п и р у е м и а н а л и з и р у е м
Сегментируем клиентов с помощью различных 

методик (от RFM-анализа до соцдема) и рассчитываем 
совокупную ценность для каждой из групп

Как 
повысить?

Не помогло

Не помогло

Считается, 
что расходы 
на удержание 
клиента  
с ростом  
лояльности 
снижаются

Считается, что  
если клиент оста-
ется с компанией, 
то его среднее ко-
личество покупок  
и средний чек год 
от года растут

ДА  НЕТ 

Profit
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Иногда компании изменяют 
своей сущности, чтобы стать 
великими. А социа льна я сеть 
может превратиться в самую 
большую страну мира.

До недавнего времени считалось, что ключе-
вой бизнес компании Apple — это продажа 
компьютеров Mac. Однако из графика про-
даж видно, что за один только 2011 год компа-
ния продала больше устройств с операционной 
системой iOS (это iPhone, iPad и iPod touch), чем 
компьютеров Mac за все 28 лет их существо-
вания. Наверное, нельзя более убедительно 
продемонстрировать правоту Стива Джобса, 
в начале 2000-х решившего направить основ-
ные инвестиции в новый рынок мобильных 
устройств.

В конце весны этого года должно состояться 
IPO Facebook, которое, по мнению аналити-
ков, зафиксирует капитализацию компании 
на отметке $100 млрд. Тем временем компания 
готова взять еще один рубеж, где употребимо 
слово «миллиард». Если экстраполировать 
темпы прироста аудитории социальной  
сети, то миллиардный пользователь появится 
в ней примерно к августу 2012 года. В этот 
момент каждый пользователь Facebook  
сможет с гордостью осознать, что он стоит 
ровно $100.

Американская компания Maplecroft в своем 
февральском обзоре поставила угрозу  
распада правящей партии «Единая Россия» 
на первое место в списке новых рисков гло-
бальной политики. В целом же на 2012 год 
Maplecroft присвоила этой угрозе средний уро-
вень критичности. Сценарий развития событий, 
нарисованный американскими аналитиками, 
выглядит вполне мирным: серьезная дестаби-
лизация России все же не угрожает. Страну, 
правда, в ближайшие месяцы ждут стагнация 
и отток капитала.

Источник: iCrossing Источник: Maplecroft

ЧЕМ НА САМОМ ДЕ ЛЕ 
ТОРГ УЕТ APPLE

КОГД А У FACEBOOK ПОЯВИТСЯ  
МИЛЛИАРДНЫЙ ПОЛЬЗОВАТЕ ЛЬ

ГЛАВНЫЕ УГРОЗЫ 
2012 ГОД А

Источник: Asymco.com
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С Ш А	 1
Соглашение между США и Мексикой о нефтедобыче в Мексикан-
ском заливе

Р о сс  и я		  2
Уменьшение общественной поддержки «Единой России»

З и м б а б в е			   3
Отказ президента Мугабе от конституционной реформы 

К Н Р			   3
Визит будущего главы КНР в США на фоне усиления борьбы за власть  
в Азиaтско-Тихоокеанском регионе

К у б а			   3
Разногласия в кубинском руководстве по вопросам реформ

Ма  л и			   3
Восстание туарегов накануне апрельских президентских выборов
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И Д Е И  а в и  р у б и н а

Теперь мы 
сами вполне 
можем 
заразиться 
компьютерным 
вирусом — 
или стать 
объектом для 
взлома

Есть известный анекдот. 
Блон динка спра шивает 
специалиста по защите ин-
формации: «Скажите, вот 
вы боретесь с вирусами. 
Это так страшно! А что на-
до делать, чтобы не подхва-
тить вирус от своего ком-
пьютера?» У анекдота есть 
разные вариации, от сове-
та работать на клавиатуре 
в резиновых перчатках, до 
шуток про то, что зараже-
ние компьютерным виру-
сом происходит только по-
ловым путем. Казалось бы, 
нет ничего более абсурд-
ного, чем идея, что человек 
может заразиться вирусом 
от компьютера. Однако по-
следние события застав-
ляют посмотреть на опасе-
ния блондинки из анекдота 
вполне серьезно.
Кардиостимуляторы или 
слуховые аппараты суще-
ствуют уже давно. В послед-
нее время к ним прибави-
лась искусственная печень, 
нейростимуляторы, искус-
ственные органы зрения 

и  еще масса уст ройств, 
встроенных в тело пациен-
та. С каждым годом таких 
приборов становится все 
больше, и устанавлива-
ют искусственные органы 
(или хотя бы датчики) не 
только больным, но и здо-
ровым людям. Почти все 
эти устройства сегодня обо-
рудованы компьютерами 
и все больше из них могут 
быть запрограммированы 
при помощи беспроводной 
связи. Например, если у вас 
есть кардиостимулятор, 
то не очень разумно каж-
дый раз вскрывать паци-
енту грудную клетку, когда 
вам надо загрузить апдейт 
программного обеспече-
ния. Вместо этого можно 
запустить процесс обнов-
ления по беспроводной се-
ти. Это позволяет делать, 
например, американская 
программная технология 
ICD. Мои коллеги из лабо-
ратории по защите инфор-
мации смогли запустить 
вирус в эт у прог ра мм у 

и  в  результате сделать не 
только такие безобидные 
вещи, как изменить имя 
пациента (которое тоже за-
кодировано в устройстве), 
но и отключить стимуля-
тор или да же запустить 
его в режиме работы, кото-
рый должен был привести 
к смерти человека. Опыты, 
разумеется, проводились 
на устройствах, не имплан-
тированных пациентам. 
С е г о д н я  к о м п ь ю т е р ы 
встроены в автомобили — 
и  ва ш у ма шин у вполне 
можно взломать дистанци-
онно, например, отключить 
тормоза или подслушивать 
все разговоры в  машине, 
просто запустив в автомо-
бильном компьютере вредо-
носную программу. Вирусы 
или хакерские атаки могут 
поразить все что угодно — 
от систем для голосования 
до акселерометра ваше-
го телефона. Целью может 
быть просто злая шутка, 
шпионаж, новый способ 
убийства (как в случае с ак-
селерометром) или полное 
искажение реальности для 
кого-то (например, в слу-
чае со взломом слухового 
аппарата или нейрости-
мулятора). Все, что облада-
ет программной начинкой, 
уязвимо для взлома. Теперь 
мы сами вполне можем за-
разиться компьютерным 
вирусом — или стать объек
том для взлома.

А в и  Р у б и н ,  

с п е ц и а л и с т  

п о  к о м п ь ю т е р н о й 

б е з о п а с н о с т и
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Рассказывая 
истории 
о добре 
и зле, мы 
автоматически 
понижаем 
свой IQ 
на 10 пунктов

«Путешествие» — именно 
такую метафору для своей 
жизни избрали больше по-
ловины опрошенных нами 
в процессе эксперимента 
людей. На втором месте бы-
ло «сражение». Никто не вы-
брал в качестве метафоры 
для жизни «реалити-шоу», 
«комед и ю по ложен и й» 
или просто «беспорядок». 
Зато каждый второй счи-
тает себя путешественни-
ком. Спросим себя: зачем 
читать очередную колон-
ку в журнале? На ум сразу 
приходит: мы читаем, по-
тому что стремимся узнать 
что-то новое, готовим себя 
к успешной деятельности 
(например, к своему биз-
несу). В голове мгновенно 
выстраивается вся цепоч-
ка образов из европейско-
го романа-путешествия: 
одинокий герой в поисках 
своей судьбы, просвещен-
ный учитель, направляю-
щий его на путь, и истина, 
которая открывается ему 
в странствиях. Это — одна 

из самых красивых исто-
рий, придуманных людьми. 
И одна из самых вредных.
Всю жизнь мы только и де-
л а ем ,  ч т о  р а с с к а з ы в а -
ем истории. Чтобы встать 
у тром и пойти на рабо-
ту, нам надо рассказать се-
бе, как важно то, что мы 
делаем, как много пользы 
мы приносим своей семье 
и всему человечеству. Ес-
ли бы не было этой исто-
рии, мы бы, скорее всего, 
так и продолжали спать. Но 
истории играют роль филь-
тра, который «не пропуска-
ет» в наше сознание многие 
идеи, и заставляет нас пове-
рить в искаженную и ино-
гда просто глупую картин-
ку реальности.
По мнению литературо-
веда Кристофера Буке-
ра, есть всего семь базовых 
типов историй: «из грязи 
в князи» (любимая авто-
рами деловых бестселле-
ров), поиски, путешествие 
«туда и обратно», комедия, 
т ра геди я, возрож дение 
и история про столкнове-
ние с монстром. По-моему, 
есть еще один тип, который 
мы особенно любим,— исто-
рия про борьбу добра и зла. 
Вы когда-нибудь слыша-
ли, чтобы какой-то сенса-
ционный фильм или жур-
налистское расследование 
строились на идее «Все эти 
проблемы — слу чайные 
и непреднамеренные след-
ствия сложных институ-
тов»? Я — никогда. История 
должна обязательно расска-
зывать о чьих-то намерени-
ях и о вине.
Поэтому очень много филь-
мов и книг написано вокруг 
идеи «кризис — результат 

Т а й л е р  К о э н ,   

э к о н о м и с т

з а г о в о р а  з л ы х  л ю д е й , 
в основе — интересы боль-
ших компаний, сговор ве-
ликих держав, масонская 
олигархия, мировое прави-
тельство, восстание новых 
элит». Даже в обыденной 
жизни мы представляем 
любой конфликт как борь-
бу «хороших и плохих пар-
ней». Столкновение двух 
одинаково вороватых по-
литических группировок 
вырастает до размера все-
ленской битвы сил света 
и сил тьмы. Понятно, что 
когда-то на Земле действи-
тельно сталкиваются добро 
и зло. Но мы рассказываем 
себе эту историю слишком 
часто. И тем самым упро-
щаем реальность до преде-
ла. Можно принять за пра-
вило: рассказывая истории 
о добре и зле, мы автомати-
чески понижаем своей IQ на 
10 пунктов.
Я не против историй. Тем 
более что это способ, ко-
торым мы структуриру-
ем мир. И я сам всего лишь 
рассказываю историю о вре-
де историй. Однако мы мо-
жем научить себя понимать 
их границы. Истории почти 
всегда вводят нас в заблуж-
дение и убаюкивают наш 
интеллект. Поэтому будем 
с ними осторожны, и не на-
до забывать, что самая под-
ходящая метафора для жиз-
ни — это все-таки хаос, а не 
путешествие.
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Текст: Ю л и а н а  П е т р о в а  Инфографика: A n t o i n e  C o r b i n e a u

Города  
на 

выданье

«Секрет фирмы» составил очередной ежегодный рейтинг лучших 
городов России с населением от 100 тыс. человек. Самыми динамичными 
оказались миллионники и города, вовлеченные в федеральные 
мегапроекты. Однако позиции прежних лидеров — экономически развитых 
несырьевых середняков — непоколебимы.

Этим летом жители Владивостока 
смогут спокойно купаться в Амур-
ском за ливе, не покида я города, 
и ездить мимо бухты Горностай, не 
затыкая нос,— власти в 2010–2011 го-
дах построили очистные сооруже-
ния для канализации, коих в городе 
никогда не было, и привели в поря-
док зловонную свалку. Повышение 
качества жизни во Вла дивостоке, 
Петропавловске-Камчатском и других 

ранее депрессивных городах стало по-
бочным эффектом огромных государ-
ственных инвестиционных проектов. 
В Приморском крае в полном разгаре 
подготовка к саммиту АТЭС, кото-
рый состоится в 2012 году во Влади-
востоке, на острове Русский. Влади-
восток спешно приводят в порядок: 
благоустраивают скверы и набереж-
ные, строят пятизвездные гостиницы, 
новый театр оперы и балета и даже 

океанариум. Благодаря саммиту Вла-
дивосток обзаведется новым вузом — 
на острове Русский строят Дальнево-
сточный федеральный университет, 
смета университетского проекта со-
ставляет 49 млрд руб. А всего на под-
готовку столицы Приморья к саммиту 
из федерального бюджета выделено 
284 млрд руб. Похоже, Владимиру Пу-
тину удалось то, что некогда обещал, 
но не сделал Никита Хрущев,— пре-
вратить Владивосток в русский Сан-
Франциско.
Новые «русские Сан-Франциско» ока-
зались самыми динамичными геро-
ями нашего рейтинга городов.

В с т ра не Нью - Васюк ов

Напомним, рейтинг составлен по 
данным сборника «Регионы России. 
Основные социально-экономические 
показатели городов в 2010 году» (опу-
бликован 31 января 2012 года), а также 
по отчетам об исполнении муни-
ципа льных бюджетов за 2010 год. 
Правда, 11 из 166 российских городов 
с населением от 100 тыс. человек были 
исключены из исследования: эти му-
ниципалитеты не опубликовали от-
четы о бюджетах.
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В топ-10 вошли три города, осчаст-
ливленные кру пномасштабными 
проектами: Краснодар, Сочи, а также 
столица Универсиады-2013 Казань. 
Власти Краснодара (поднялся с тре-
тьего на первое место в общем зачете) 
выжали максимум из соседства с вот-
чиной Олимпиады-2014. По инвести-
циям на душу населения Краснодар 
занял четвертое место среди всех му-
ниципальных округов, хотя красно-
дарский муниципалитет отнюдь не 
самый богатый в стране (73-е место 
по доходам бюджета на душу населе-
ния). Тем не менее администрации 
удается вовлекать в инфраструктур-
ные проекты крупный бизнес. На-
пример, масштабную реконструкцию 
Краснодарской ТЭЦ, обеспечивающей 
электроэнергией и теплом всю Ку-
бань, профинансировала компания 
«Лукойл», вложившая в 2009–2010 го-
дах 15 млрд руб. А недавно стало из-
вестно, что основатель розничной 
сети «Магнит» Сергей Галицкий вло-
жит 2,4 млрд руб. в строительство ста-
диона в Краснодаре для чемпионата 
мира по футболу 2018 года.
Результаты остальных городов круп-
ных проектов оказа лись гораздо 
скромнее из-за с лишком низких 

позиций в прошлогоднем рейтинге. 
Например, Владивосток в рейтинге 
занял лишь 69-е место, хотя у него 
седьмой результат по инвестициям на 
душу населения (в прошлом году город 
занимал 101-е место в общем зачете). 
У центра освоения нефтяных шельфов 
Южно-Сахалинска 47-е место (плюс 
33 места), хотя он третий среди всех 
городов по размеру дотаций и суб-
сидий. У Хабаровска, находящегося 

на трассе трубопровода Сахалин—
Хабаровск—Владивосток,— 40-е место 
(поднялся за год на 26 мест). Города 
больших проектов, говорит Наталья 
Зубаревич, директор региональной 
программы Института социальной 
политики, лидируют по среднеду-
шевым инвестициям и обеспеченно-
сти бюджета благодаря щедрости фе-
деральных властей. Но их подводят 
бедность жителей и  неразвитость 

52,7%

составил дефицит бюджета Казани в 2010 году — 
это абсолютный рекорд. По душевым доходам бюд-
жета город занимает девятое место среди 11 милли-
онников, зато по расходам — третье
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населения (судя по индикатору по-
требительской активности жите-
лей — обороту розничной торговли 
на душу населения, скорректирован-
ному на прожиточный минимум). 
Плоховато было только со стройкой: 
количество сданных квадратных ме-
тров жилья на душу населения в год 
выросло лишь в Казани, Новосибир-
ске и Екатеринбурге.
Миллионникам помогли диверсифи-
цированная экономика и развитая 
сфера услуг, быстрее других отрас-
лей восстановивша яся после кри-
зиса. Правда, показатели бюджетной 
обеспеченности у них по-прежнему 
не блестящие. Крупнейшие города не 
были обласканы федеральными и ре-
гиональными властями. Им доста-
вался лишь минимальный предусмо-
тренный законом объем собранных 
налогов, и ничего сверх того. Кроме 
Москвы и Санкт-Петербурга, богатей-
ших городов РФ по доходам бюджета 
на душу населения, ни один из мил-
лионников нельзя назвать финансово 
обеспеченным. Наиболее состоятель-
ный из крупнейших городов — Ростов-
на-Дону — в 2010 году занял лишь 39-е 
место в РФ по среднедушевым дохо-
дам бюджета.

Ре а би ли та ц и я ми л лионер ов

Главной тенденцией 2010-го стало 
у к р е п л е н и е  п о з и ц и й  г о р о д о в -
миллионников, которые в прошлом 
году находились в середине топ-100. 
У  г о р о дов  с  н а с е ле н ие м  б о ле е 
1  млн  человек в 2010 году улучши-
лись показатели по всем пунктам: на-
логовым доходам бюджетов, инвести-
циям в основной капитал и доходам 

м униципа льной среды. В том же 
Южно-Сахалинске в 2010 году регу-
лярно не было света и тепла, несмо-
тря на то что он считается энергети-
ческой столицей Дальнего Востока, 
а по доходам бюджета занимает ше-
стое место в РФ среди городов с насе-
лением от 100 тыс. человек. И хотя та-
кие «сапожники без сапог» в 2010 году 
показали хорошую динамику, они не 
попали в число лучших. 

ТОП-20 САМЫХ ДИНАМИЧНЫХ ГОРОДОВ-ЛИДЕРОВ*

№	 Город	 Место в 2012 году	 Итоговый балл в 2012 году	 Динамика к 2011 году, места

1_______Новосибирск_ _______ 13_____________________________________ 37,5___________________________ 27
2_______Екатеринбург________ 16_____________________________________ 37,3___________________________ 26
3_______Калуга_____________ 14_____________________________________ 37,5___________________________ 24
4_______Владимир___________ 20_____________________________________36,4___________________________ 17
5_______Подольск___________ 2______________________________________50,1___________________________ 13
6_______Тюмень_____________ 15_____________________________________ 37,4___________________________ 13
7_______Уфа_ ______________ 19_____________________________________36,5___________________________ 10
8_______Тамбов_____________ 11_____________________________________38,3____________________________ 7
9_______Липецк_____________ 7______________________________________ 41,1____________________________ 6
10______Белгород___________ 5______________________________________ 41,8____________________________ 4
11______Курск______________ 8______________________________________40,2____________________________ 3
12______Ростов-на-Дону______ 18_____________________________________36,5____________________________ 3
13______Воронеж____________ 10_____________________________________38,6____________________________ 2
14______Краснодар__________ 1______________________________________52,0____________________________ 2
15______Сочи_______________ 9______________________________________40,0____________________________ 2
16______Ставрополь_________ 12_____________________________________ 37,9____________________________ 2
17______Химки_ ____________ 3______________________________________48,7____________________________ 2
18______Калининград________ 4______________________________________42,0____________________________ 1
19______Великий Новгород____ 17_____________________________________36,6____________________________ 0
20______Казань_____________ 6______________________________________ 41,6___________________________ —

* По итоговому баллу; оцененны исходя из количества позиций, на которое город переместился по сравнению с показателями прошлого года

С а м а я  бол ь ш а я 
з а рп л ата  в  Р  Ф 
у   ж и т е л е й 
Новог о 
У ре н г оя   — 
59,1   т ыс.  ру б. 
Но  с  поп ра вкой 
н а  у р ове н ь 
дор ог ови з н ы 
бо л ь ш е  все г о 
з а ра б ат ы в а ют 
нори л ьч а н е . 
мо ск ви ч и  — 
н а  17-м  м ест е

л у ч ш и е  г о р о д а 	 Генеральный план
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С Е К Р Е Т  Ф И Р М Ы

Самыми богатыми в РФ, как водится, 
оказались сырьевые города — прежде 
всего центры газовой отрасли: Но-
вый Уренгой и Ноябрьск. В  окрест-
нос тя х Новог о Уренг оя добыва-
ется 74% природного газа России, 
резиденты города — «дочки» «Газ-
прома» — в 2010 году увеличили ин-
вестиции в разработку месторожде-
ний вдвое. Новый Уренгой занимает 
первые места и по среднедушевым 

доходам бюджета, и по инвестициям, 
и по объему межбюджетных транс-
фертов. Газовики богатеют. Средняя 
зарплата в Новом Уренгое самая боль-
шая в России — 59,1 тыс. руб. (в Москве 
38,4 тыс. руб.). Правда, на эти деньги 
особо не разгуляешься: с учетом цен 
на товары и услуги Новый Уренгой по 
зарплатам уступил первое место Но-
рильску, где жизнь дешевле.
Нефтяные города Ханты-Мансийского 
автономного округа и Тюменской об-
ласти, в частности Нижневартовск, 
Сургут и Нефтеюганск, слегка сдали 
позиции по сравнению с прошлогод-
ним рейтингом, прежде всего в соци-
альной сфере: доходы жителей, хотя 
и немалые, немного упали — на фоне 
роста числа правонарушений. Исклю-
чением стала Тюмень, которая в топ-
100 городов поднялась с 28-го места на 
15-е благодаря росту доходов жителей, 
а также активному жилищному стро-
ительству (восьмая позиция). Однако 
устойчивость нефтяных регионов, по 
выражению Натальи Зубаревич, все 
больше напоминает стагнацию. 

Принц и нищ ий

О том, насколько благополучие города 
зависит от вышестоящего бюджета, 
свидетельствуют результаты группы 
бедных муниципальных округов (как 
правило, моногородов), потрепанных 
кризисом в 2009 году, но в 2010-м спа-
сенных от коллапса региональными 
и федеральными властями. На счаст-
ливчиков пролился щедрый дождь 
трансфертов. Например, в 2010 году 
шахтерские моногорода Кемеровской 
области — Ленинск-Кузнецкий и Про-
копьевск — заняли 13-е и 11-е места со-
ответственно по совокупным доходам 
бюджета на душу населения. Хотя по 
итоговому баллу они все равно оказа-
лись внизу топ-100 из-за бедности жи-
телей, плохих дорог и микроскопиче-
ского жилищного строительства. Но 
настоящими королями трансфер-
тов являются нефтегазовые города, 

89,5%

На столько упали душевые инвестиции в Красно-
горске — антирекорд рейтинга. Капитальное стро-
ительство в 2010-м замерло во всем Подмосковье, 
но больше всего, кроме Красногорска, пострадали 
Люберцы (–59,0%) и Химки (–49,4%)
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которым власти компенсируют ото-
бранный у них налог на прибыль.
Многие стотысячники подмосков-
ной агломерации помощи из област-
ного бюджета, наоборот, лишились. 
Почти ничего не получили Щелково, 
Подольск, Красногорск, Сергиев По-
сад, Люберцы и Одинцово. На поло-
жение подмосковных лидеров — про-
мышленного Подольска и торговых 
Химок — это мало повлияло, а  вот 
бедные Люберцы и  Сергиев Посад 
опустились в самый низ топ-100. Му-
ниципальные образования Москов-
ской области ста ли за ложниками 

подмосковных властей. На 1 января 
2010 года долг области составлял 
164 млрд руб.— 94% доходов ее бюд-
жета. На обслуживание этого бремени 
областной Минфин в 2010-м истратил 
14 млрд руб.— половину этой суммы 
и недополучили городские бюджеты.
В нынешнем рейтинге прошлогодняя 
группа лидеров — города новой эконо-
мики с инвестициями в обрабатыва-
ющую промышленность — продемон-
стрировала завидную стабильность. 
Речь идет об аграрно-промышленном 
Белгороде и столице особой экономи-
ческой зоны Калининграде. В этом 

году к лидерам приблизилась Калуга, 
(читайте о ней на с. 76), перескочив 
с 38-го на 14-е место. Калининград — 
прекрасный образчик предпринима-
тельства, подстегнутого налоговыми 
и таможенными льготами. Основной 
прирост благосостояния ему обеспе-
чили, в частности, «Автотор» — круп-
нейший сборщик иномарок BMW, 
Kia и General Motors (его производ-
ство в 2010-м выросло вдвое), а также 
новый завод «Алко-Нафта», который 
выпускает и поставляет на экспорт 
20% всего российского ПЭТФ (поли-
мера для изготовления пластиковых 
бутылок). В этом году город поднялся 
с пятого места на четвертое. Прирост 
небольшой, но такие перемещения 
в пятерке лидеров дорогого стоят. Ка-
лининград входит в число лучших по 
всем критериям: от доходов бюджета 
до потребительской активности жи-
телей. Быть самостоятельным серед-
няком надежнее, чем богатым и зави-
симым, как подмосковные города, или 
«сапожником без сапог», как Южно-
Сахалинск.

В  Юж но -
С а х а л и нск е 
в  2 010  г од у 
ре г ул я рно 
н е   бы ло  света 
и   т е п л а , 
н есмот ря  
н а  т о  ч т о  
он  с ч и та ет с я 
эн е рг ет и ч еской 
ст о л и ц е й 
Д а л ь н е г о 
Во ст ок а

л у ч ш и е  г о р о д а 	 Генеральный план

*	� Без учета загрязнений твердыми отходами и выбросов жидких веществ

*	� Без учета загрязнений твердыми отходами и выбросов жидких веществ
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топ-100 лучших городов россии

Место, 
2012

Место, 
2011*

Город Население,  
тыс. чел.

Расходы бюд жета, 
руб./чел. ***

Покупательная 
способность**

Самостоятельность 
бюд жета,  
%****

Нена логовые  
доходы,  
%*****

Дефицит /  
Профицит,  
%******

Итоговый 
индекс
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Рейтинг

04-2012

Таблица: С в е т л а н а  Г о р б а ч е в а

1	 3	 Краснодар	 832,6	 0,9	 22 578,8	 69,6	 24,8	 –8,4	 52,02
2	 15	 Подольск	 188,0	 0,3	 37 276,7	 38,2	 38,9	 –0,1	 50,05
3	 1	 Химки	 207,1	 1,8	 29 147,0	 67,5	 39,9	 7,1	 48,73
4	 5	 Калининград	 431,5	 0,7	 33 349,3	 46,7	 23,4	 –0,1	 41,97
5	 9	 Белгород	 356,4	 0,5	 25 449,1	 53,2	 23,3	 0,1	 41,80
6	 –	 Казань	 1143,6	 0,7	 27 808,7	 54,4	 17,1	 –52,7	 41,55
7	 13	Л ипецк	 508,1	 0,6	 20 553,4	 57,7	 19,2	 6,7	 41,10
8	 11	 Курск	 414,6	 0,5	 17 305,2	 60,3	 38,5	 –8,5	 40,16
9	 7	С очи	 420,5	 0,4	 42 891,8	 41,8	 35,0	 –2,3	 40,04
10	 12	 Воронеж	 890,0	 0,4	 19 439,5	 70,6	 27,4	 –0,6	 38,62
11	 18	 Тамбов	 280,5	 0,6	 20 960,1	 49,5	 35,2	 –2,5	 38,32
12	 14	Ст аврополь	 398,5	 0,7	 23 418,2	 52,9	 26,1	 –0,9	 37,94
13	 40	Н овосибирск	 1473,7	 0,6	 22 295,3	 62,9	 38,2	 –5,5	 37,51
14	 38	 Калуга	 325,2	 0,5	 23 808,7	 65,1	 18,8	 2,9	 37,50
15	 28	 Тюмень	 581,8	 1,9	 17 192,5	 43,1	 29,3	 2,5	 37,35
16	 42	Ек атеринбург	 1383,4	 0,6	 20 214,5	 67,7	 27,7	 1,7	 37,30
17	 17	 Великий Новгород	 218,7	 0,6	 21 726,9	 48,1	 25,4	 –4,0	 36,59
18	 21	Р остов-на-Дону	 1089,9	 0,6	 26 709,4	 54,9	 14,4	 –5,2	 36,46
19	 29	У фа	 1062,3	 0,5	 16 160,4	 59,8	 38,3	 2,5	 36,46
20	 37	 Владимир	 345,6	 0,6	 21 713,3	 67,8	 21,4	 –5,8	 36,35
21	 32	С аратов	 837,8	 0,5	 16 812,1	 67,5	 23,3	 –5,4	 36,17
22	 19	Р язань	 525,1	 0,5	 12 080,8	 73,7	 15,6	 4,0	 35,76
23	 –	 Пушкино	 102,8	 0,1	 30 730,8	 38,6	 39,2	 –7,2	 35,70
24	 30	Ст арый Оскол	 221,2	 0,4	 25 163,7	 62,0	 32,1	 –3,1	 35,68
25	 46	 Тверь	 403,7	 0,8	 15 914,2	 66,5	 34,5	 –0,9	 35,48
26	 27	 Кемерово	 532,9	 0,8	 30 887,7	 45,8	 40,2	 –0,2	 35,13
27	 39	 Щелково	 110,4	 0,8	 4 983,9	 98,0	 45,4	 20,3	 35,12
28	 45	С моленск	 326,9	 0,7	 18 139,1	 68,2	 20,9	 –7,5	 34,80
29	 47	 Брянск	 435,2	 0,4	 13 666,4	 67,9	 25,3	 –5,8	 34,78
30	 24	О рел	 317,9	 0,7	 13 287,6	 58,1	 24,1	 –1,4	 34,76
31	 33	С аранск	 325,0	 0,2	 18 466,5	 48,5	 н/д	 0,4	 34,21
32	 –	Об нинск	 104,8	 0,4	 26 925,1	 65,1	 20,4	 –0,8	 34,15
33	 51	С амара	 1165,0	 0,7	 14 693,1	 85,5	 16,0	 –3,8	 34,02
34	 35	А страхань	 520,7	 0,4	 14 255,5	 73,4	 27,1	 –7,8	 33,86
35	 6	 Красногорск	 116,7	 0,4	 7020,1	 99,8	 37,1	 19,0	 33,66
36	 34	А льметьевск	 146,3	 0,5	 5980,2	 92,4	 5,7	 2,6	 33,59
37	 20	 Пенза	 517,1	 0,4	 17 216,5	 63,9	 24,3	 –4,0	 33,57
38	 10	О динцово	 139,0	 0,1	 8162,7	 93,5	 н/д	 –22,5	 33,54
39	 36	Я рославль	 591,5	 0,4	 33 019,9	 49,0	 27,5	 –18,4	 33,14



Место, 
2011

Место, 
2010*

Город Население,  
тыс. чел.

Расходы бюд жета, 
руб./чел. ***

Покупательная 
способность**

Самостоятельность 
бюд жета,  
%****

Нена логовые  
доходы,  
%*****

Дефицит /  
Профицит,  
%******

Итоговый 
индекс
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40	 66	 Хабаровск	 577,7	 0,4	 13 733,2	 64,9	 29,1	 –1,2	 33,10
41	 16	 Нижнекамск	 234,1	 0,3	 5724,2	 99,3	 8,1	 1,6	 33,07
42	 43	 Нижний Новгород	 1259,7	 0,7	 19 894,1	 59,3	 26,5	 –6,9	 32,61
43	 56	К иров	 498,3	 0,4	 15 776,4	 66,4	 38,5	 –0,9	 32,56
44	 25	 Новороссийск	 298,1	 0,4	 19 472,6	 68,6	 16,1	 –10,4	 32,41
45	 50	 Тула	 501,1	 0,5	 17 425,2	 70,9	 14,2	 3,3	 32,22
46	 22	 Чебоксары	 464,1	 0,3	 12 108,1	 66,8	 31,2	 –0,9	 32,02
47	 80	 Южно-Сахалинск	 181,7	 0,3	 24 557,7	 48,3	 30,6	 –4,7	 32,02
48	 79	 Новый Уренгой	 104,1	 1,5	 59 107,2	 40,3	 20,7	 14,4	 31,69
49	 59	Б алашиха	 215,4	 0,6	 21 845,6	 40,4	 33,6	 17,3	 31,52
50	 53	В ологда	 301,6	 0,4	 16 286,9	 68,4	 29,9	 1,3	 31,48
51	 60	 Челябинск	 1130,3	 0,5	 20 215,4	 48,2	 20,5	 1,6	 31,13
52	 41	Б арнаул	 670,0	 0,5	 13 612,9	 66,8	 19,2	 2,4	 31,11
53	 107	Ж елезнодорожный	 131,7	 0,1	 22 197,7	 45,9	 47,9	 8,1	 30,91
54	 62	О мск	 1154,0	 0,4	 13 219,8	 73,6	 28,4	 –0,4	 30,76
55	 63	В олгоград	 1021,2	 0,6	 16 463,0	 65,9	 25,5	 –4,1	 30,51
56	 48	У льяновск	 637,3	 0,5	 17 656,5	 64,1	 29,2	 –4,0	 30,47
57	 67	В олгодонск	 170,6	 0,4	 20 580,0	 54,8	 19,2	 –0,1	 30,35
58	 26	 сургут	 306,7	 1,7	 34 860,0	 60,3	 17,0	 –2,7	 30,35
59	 54	 Нижневартовск	 251,9	 1,6	 29 706,1	 55,6	 16,2	 –0,7	 30,33
60	 83	К расноярск	 974,7	 0,3	 16 141,0	 59,1	 19,7	 –1,1	 30,16
61	 73	 Пермь	 991,5	 0,5	 23 426,8	 74,6	 13,7	 –4,1	 30,09
62	 77	И жевск	 628,1	 0,4	 17 611,0	 49,2	 20,3	 –12,7	 30,03
63	 49	 Псков	 203,3	 0,5	 13 250,5	 61,5	 27,0	 0,9	 30,01
64	 119	Б ерезники	 156,5	 0,3	 21 126,5	 71,4	 15,3	 1,2	 29,87
65	 68	Б лаговещенск	 219,9	 0,3	 11 407,4	 52,2	 20,2	 27,2	 29,81
66	 69	И ркутск	 587,2	 0,4	 14 158,3	 71,3	 20,9	 4,7	 29,61
67	 55	 Нефтекамск	 121,8	 0,3	 12 868,7	 52,6	 24,4	 2,2	 29,12
68	 31	К оломна	 144,6	 0,3	 30 315,4	 50,1	 15,0	 –0,2	 29,08
69	 101	В ладивосток	 616,9	 0,2	 15 085,0	 47,9	 23,2	 17,5	 29,07
70	 52	 Черкесск	 121,4	 0,4	 15 134,5	 49,6	 11,7	 –2,4	 28,97
71	 78	М еждуреченск	 104,3	 0,3	 37 804,9	 51,8	 33,8	 –12,0	 28,86
72	 71	 Новокузнецк	 547,9	 0,4	 30 874,2	 45,7	 37,9	 –2,7	 28,70
73	 123	 Элиста	 103,7	 0,3	 12 940,6	 52,7	 10,4	 –8,4	 28,68
74	 91	 Петрозаводск	 263,5	 0,5	 15 759,6	 61,9	 48,1	 2,3	 28,27
75	 23	Лю берцы	 172,0	 0,7	 3269,9	 94,8	 33,9	 4,3	 28,22
76	 132	 Новочебоксарск	 124,4	 0,2	 9445,0	 48,5	 45,1	 19,3	 28,13
77	 70	 Нальчик	 265,9	 0,2	 11 795,9	 55,8	 26,8	 –1,8	 28,10
78	 44	 Пятигорск	 210,9	 0,5	 17 241,5	 58,8	 33,5	 0,7	 28,07
79	 65	Б атайск	 111,8	 0,2	 16 423,2	 48,3	 17,5	 1,0	 28,05
80	 87	 Набережные Челны	 513,2	 0,5	 14 259,0	 58,1	 14,1	 0,5	 27,99
81	 94	И ваново	 409,3	 0,4	 13 195,3	 67,7	 19,1	 –0,6	 27,90
82	 90	А рмавир	 208,2	 0,3	 14 107,5	 58,9	 33,3	 –2,1	 27,58
83	 116	 Новомосковск	 131,2	 0,3	 24 183,3	 49,3	 18,9	 –2,2	 27,50
84	 64	 Томск	 544,3	 0,4	 12 836,4	 49,2	 16,3	 –1,2	 27,24
85	 82	 Энгельс	 202,4	 0,5	 2608,0	 93,0	 22,8	 –8,5	 27,20
86	 58	О ренбург	 563,8	 0,5	 17 886,2	 50,9	 19,7	 0,3	 27,02



В рейтинге участвовали города (в общей сложности 153) с населением 
более 100 тыс. человек, открывающие данные о муниципальном бюдже-
те. Исключение — Москва и Санкт-Петербург. Для определения лучшего 
города мы использовали 14 критериев, объединенных в пять индексов.
1. Композитный социальный индекс включает процентную долю за-
нятых в общей численности трудоспособного населения, количество 
врачей на 10 тыс. человек, число зарегистрированных преступлений 
на 10 тыс. жителей. 
2. Композитный инфраструктурный индекс включает объем пасса-
жироперевозок за год на 10 тыс. горожан, долю дорог с усовершенство-
ванным покрытием в общей протяженности автодорог в регионе, ко-
личество абонентских устройств передачи данных на 1 тыс. жителей 
региона. 
3. Строительный индекс вычислялся по количеству квадратных ме-
тров жилья на одного жителя.
4. Композитный индекс расходов (индекс богатства) включает средне-
душевой объем инвестиций в основной капитал, среднедушевые расхо-
ды бюджета, потребительские расходы населения. 
5. Композитный индекс доходов (индекс финансовой эффективности) 
включает: долю собственных доходов (без трансфертов) в общих доходах 
бюджета долю неналоговых доходов в собственных доходах, коэффици-
ент дефицита бюджета в процентах от доходов бюджета.

	 * 	Место скорректировано в связи с изменениями, внесенными Росстатом в методику расчета некоторых показателей (см. методику) 
	 ** 	Оборот розничной торговли на душу населения, деленный на стоимость фиксированной потребительской корзины в регионе 
	 *** 	Показатель скорректирован на индекс бюджетных расходов в регионе 
	 **** 	Доля налоговых и неналоговых доходов в общих доходах бюджета 
	 ***** 	Доля неналоговых доходов в собственных доходах бюджета без безвозмездных поступлений 
****** Относительно всех доходов бюджета, включая безвозмездные поступления� Источники: Росстат, городские администрации

Каждый из 13 критериев был нормирован по максимальному значению 
(среди значений соответствующего индекса у всех городов) и принима-
ет значение от 0 до 1. Соответственно, каждый из пяти индексов пред-
ставляет собой среднее геометрическое из входящих в него нормиро-
ванных критериев, умноженное на 100 000 для удобства представления. 
Индекс города, определяющий его место в нашей сотне лучших горо-
дов, вычислялся как среднее геометрическое пяти индексов, умножен-
ное на 10.
В этом году Росстат изменил методику расчета некоторых показателей, 
используемых нами при расчете индексов. В частности, вместо количе-
ства детей дошкольного возраста и числа мест в детских садах (по ним 
мы вычисляли коэффициент охвата детскими садами) Росстат стал пу-
бликовать число мест в детских садах и число детей в этих садах. Яс-
но, что рассчитанный по этим цифрам показатель охвата характери-
зует лишь степень переполненности садов, а вовсе не обеспеченность 
всех дошкольников местами. Поэтому мы решили вообще исключить 
«детский» коэффициент из композитного социального индекса как 
неинформативный.
Чтобы сохранить преемственность рейтинга, мы пересчитали прошло-
годние данные с учетом этих изменений. В таблице «Топ-100» в графе 
«Место в 2010 году» указаны места, занимаемые городами в уточненном 
варианте рейтинга.

К ак мы счита ли

Место, 
2011

Место, 
2010*

Город Население,  
тыс. чел.

Расходы бюд жета, 
руб./чел. ***

Покупательная 
способность**

Самостоятельность 
бюд жета,  
%****

Нена логовые  
доходы,  
%*****

Дефицит /  
Профицит,  
%******

Итоговый 
индекс
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87	 76	 Кострома	 268,6	 0,2	 14 764,7	 68,0	 20,8	 1,0	 26,92
88	 86	А бакан	 165,2	 0,2	 14 698,2	 75,7	 28,9	 –0,5	 26,87
89	 81	 Магнитогорск	 408,4	 0,2	 19 646,0	 49,8	 15,5	 –4,5	 26,60
90	 74	 Череповец	 312,3	 0,2	 21 294,4	 53,6	 13,0	 –2,7	 26,45
91	 93	 Димитровград	 122,5	 0,2	 12 987,5	 71,7	 29,0	 –0,2	 26,43
92	 84	 Йошкар-Ола	 259,2	 0,4	 9375,0	 69,9	 23,1	 –1,6	 26,33
93	 96	Л енинск-Кузнецкий	 103,9	 0,2	 34 986,5	 27,5	 41,2	 5,2	 26,22
94	 97	Н аходка	 160,7	 0,1	 14 897,4	 59,8	 27,5	 –3,0	 26,10
95	 111	Н евинномысск	 118,4	 0,1	 20 948,8	 53,6	 26,0	 0,0	 26,04
96	 104	 Прокопьевск	 210,2	 0,2	 33 835,0	 24,7	 45,6	 0,5	 25,78
97	 110	В ладикавказ	 311,6	 0,1	 13 473,8	 51,4	 18,7	 –7,8	 25,38
98	 75	С ергиев Посад	 110,9	 0,4	 4549,3	 95,1	 46,5	 –5,1	 25,30
99	 –	Е ссентуки	 101,0	 0,1	 16 121,4	 52,2	 29,9	 1,3	 25,22
100	 92	 Первоуральск	 148,9	 0,2	 14 593,6	 55,8	 19,1	 –0,3	 25,20
		
		  Города вне конкурса							     
		
		  Москва	 11 514,3	 1,7	 105 792,6	 96,3	 7,3	 1,8	 39,80
		С  анкт-Петербург	 4 848,7	 1,3	 79 346,8	 81,0	 12,8	 –3,2	 51,62



Корреспондент «Секрета фирмы» обнаружила, что новосибирск не может 
развивать научный потенциал знаменитого академгородка и строит 
новый центр на федеральные средства. благодаря таким вливаниям город 
и стал самым динамичным в топ-20 рейтинга городов.

в л а д и м и р  
г о р о д е ц к и й 

и науки сократилось в десяток раз.  Но-
восибирск должен был разориться. 
Но не тут-то было. Наоборот, отсут-
ствие привлекательных активов убе-
регло город от бандитских разборок. 
«„Крыши“ тут были, конечно, и  пи-
столеты все носили, но не убивали»,— 
вспоминает один из местных бизнес-
менов, много колесивший по России 
в 1990-е. Предприниматели не тратили 
время на борьбу за активы, а создавали 
все с нуля. Амбиции жителей столицы 
Сибири заставили мыслить глобально 
и развивать бизнес, конкурентоспособ-
ный в масштабах всей страны.

В 1993-м Россия могла стать парла-
ментской республикой, а  Новоси-
бирск  — ее столицей. Именно сюда 
в разгар конституционного кризиса 
думали сбежать члены Верховного 
совета. Но не успели. В  результате 
президент Борис Ельцин расширил 
полномочия, губернатор Новосибир-
ской области Виталий Муха был снят 
с должности за поддержку опального 
парламента, а сам Новосибирск стал 
столицей лишь Сибирского федераль-
ного округа. Но даже этот статус город 
рискует уступить более активным 
Томску и Красноярску, если не приду-
мает, как использовать доставшийся 
ему в наследство с советских времен 
источник научных разработок.

Л у чше ,  чем Чик а г о

63-летний мэр города Владимир Го-
родецкий, уклоняясь от всех эконо-
мических вопросов, с ходу заявляет 
о неоспоримом мировом господстве 
Новосибирска:
— На 72-м году жизни, в  1965-м, мы 
имели уже миллионного жителя. 
В мире нет этому аналогов. Следую-
щий город, который по темпам приро-
ста населения идет за нами,— Чикаго, 

но ему, чтобы набрать миллион, пона-
добилось 124 года.
Мирового господства Новосибирск до-
бился не своими силами. В 1942 году 
сюда, в  ближайший после Ура ль-
ских гор крупный железнодорож-
ный узел, эвакуировали 50  заводов 
и  100  тыс.  человек. Война закончи-
лась, значительная часть предприятий 
и их сотрудников осталась в городе, 
и  в  1956 году было решено создать 
тут еще и научную базу для военных 
разработок — Академгородок.
С развалом Советского Союза финан-
сирование и оборонных предприятий, 

М Э Р  ГОРОДА      

Н ОВО   С И Б ИР  С К 

К репк ий сибиряк 

Текст: К с е н и я  Л е о н о в а  Фото: М а й я  Ш е л к о в н и к о в а
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В результате в Новосибирске появи-
лось множество компаний-лидеров 
в отдельных отраслях. Здесь родился 
крупнейший производитель казу-
альных компьютерных игр Alawar 
Entertainment. Первый в мире произ-
водитель принтеров, работающих на 
светодиодах,— «Сан». Самый боль-
шой производитель аксессуаров для 
бани — «Рушер». Грандиозный гео-
информационный сервис — «Дубль-
ГИС». Крупнейший импортер риса — 
«Продгамма». Признанная в  конце 
прошлого года банкротом, но до кри-
зиса  — крупнейшая книжная сеть 

деньги: крытый футбольный 
стадион «Заря»  — такой боль-
шой, что сможет принимать 
чемпионат России по футболу, 
новый планетарий, 13-я станция 
метро «Золотая нива», открыв-
шаяся с большими задержками 
и скандалами из-за нецелевого 
исполь зова ни я бюд же т ны х 
средств. К лючева я причина, 
почему Новосибирск оказался 
самым динамичным участни-
ком нашего рейтинга — увели-
чение доходов бюджета на душу 
населения на 7% за 2010  год 
благодаря вливаниям из феде-
рального бюджета, по которым 
Новосибирск входит в пятерку 
городов-миллионников.
Вот и  крупнейшими налого-
плательщиками города являются 
компании с госучастием — «Западно-
Сибирская железная дорога» (филиал 
РЖД), Новосибирский завод химкон-
центратов, «Новосибирскэнерго» 
и «Сибэлектротерм». «Я всегда говорю: 
пусть не оскудеет рука дающего»,— 
улыбается Городецкий. Похоже, ему, 
бывшему советскому функционеру, 
прошедшему путь от главы райиспол-
кома до мэра, с чиновниками общаться 
проще, чем с частными инвесторами.
Это подтверждают и данные по объ-
ему иностранных инвестиций: если 
пересчитать их на душу населения, 
Новосибирск окажется в конце чет-
вертого десятка городов (по данным 
Росстата за 2010 год). И это несмотря 
на имидж наукограда. «Да, благодаря 
Академгородку Новосибирск до сих 
пор считается центром науки в  Си-
бири,— соглашается вице-президент 
Российской ассоциации венчурных 
инвесторов Игорь Гладких.— Но ре-
гиональные власти не очень хорошо 
пиарятся. Во многом из-за этого Но-
восибирск проиграл Томску конкурс 
на размещение особой экономиче-
ской зоны, а Красноярску — тендер на 
постройку Сибирского федерального 
университета».

«Топ-книга». Крупнейший произво-
дитель мороженого, проданный че-
тыре года назад Unilever,— «Инмарко». 
Крупнейший производитель сухари-
ков — «Сибирский берег». Это еще не 
полный список.

К расный д ирек т ор

9:30 утра, дорога из аэропорта Тол-
мачево в  Новосибирск. Мы стоим 
в  огромной пробке на мосту между 
левым и правым берегами Оби, рас-
секающей город пополам. В Новоси-
бирске всего два моста. Третий мэ-
рия и область строят уже два года, не 
очень торопясь в ожидании федераль-
ного транша — премьер-министр Вла-
димир Путин пообещал выделить от 
5 до 10 млрд руб.
Вообще, все самые яркие инфра-
структурные объекты последних лет 
построены в городе на федеральные 

13 м л р д  р у б .

со ста ви л а  в   2 01 1   г од у 
совок у п н а я  вы ру ч к а 
ре з и д е н т ов 
ново си би р ског о 
т е х ноп а рк а

Но дело не только в «пиаре». Ключевая 
проблема в том, что Новосибирск не 
может развивать и знаменитый Ака-
демгородок — тот Новосибирск у 
не подчиняется.

Back in t he USSR

Ровные ряды безмятежных сосен. Се-
рые белки берут корм прямо из рук. 
Кажется, время в Академгородке оста-
новилось лет 40 назад. Это ощущение 
поддерживает и огромное деревянное 
панно из 1970-х на стене Дома ученых. 
То, что такая атмосфера не идет Ака-
демгородку на пользу, осознаешь, уви-
дев обшарпанные коридоры научных 
институтов и неработающие плафоны 
в местной гостинице. Дело в том, что 

Население_____________ 1,47 млн человек
Место �
в рейтинге-2012_ _______ 13
Место �
в рейтинге-2011_ _______ 40
Сильные стороны_______ �Большая доля 

неналоговых 
поступлений

Слабые стороны________ �Отсутствие 
доступа к ресурсам 
Академгородка, 
неумение 
привлекать частных 
инвесторов 
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все эти здания и земля, на которой они 
стоят, находятся в федеральной соб-
ственности и подчиняются Россий-
ской академии наук. Но участок земли 
одновременно является частью Совет-
ского района Новосибирска. А у семи 
нянек, как известно, дитя без глаза.
Страдают из-за такой ситуации все. 
Местные жители потому, что ходят 
по неочищенным дорогам, живут 
в  неотреставрированных зданиях 
и переплачивают за коммунальные 
услуги. Если в  городе за воду пла-
тят 11 руб. за 1 куб. м, то в Академго-
родке — 18 руб. за 1 куб. м. Потому как 
жители Новосибирска получают воду 
от муниципального «Горводоканала», 
а жители Академгородка — от Управ-
ления энергетики и водоснабжения 
СО РАН, который раньше субсиди-
ровался, а теперь нет. Однажды мэ-
рия решила почистить дороги, вспо-
минает исполнительный директор 
Новосибирского технопарка Игорь 
Сорокин. «Потом пришел дядя про-
курор, надел наручники на мэра и го-
ворит: а  почему ты тратишь муни-
ципальные деньги на обслуживание 
того имущества, которое не твое?» — 
продолжает Сорокин. Про наручники, 
конечно, преувеличение, но прокура-
тура действительно часто выносит мэ-
рии предписания из-за проблем с «пе-
рекрестной» собственностью. 
Руководство Академгородка страдает 
потому, что не получает деньги на ис-
следования и элементарное обустрой-
ство территории: РАН переживает 
не лучшие времена, на сокращение 

финансирования неоднократно жало-
вался президент академии Юрий Оси-
пов. Так что остается только сдавать 
помещения, но, учитывая их состоя-
ние, арендные ставки невысокие.
Ну а мэрия Новосибирска мечтает по-
лучить всю эту собственность в свое 
ведение. По словам Городецкого, его 
администрация не раз пыталась дока-
зать Минюсту и Минэкономразвития 
целесообразность такого шага: «Мы не 
просим налоговых преференций или 
субсидий, просто просим отдать нам 
землю и здания на ней». На уступки 
федеральные власти не идут, а наука 
требует развития. Так что новосибир-
ские власти были вынуждены искать 
альтернативу.

Свой сре д и свои х

7 января 2005 года в  два часа ночи 
основателя компании «Унискан» Ан-
дрея Брызгалова срочно вызвали 
в  областную администрацию. Там 
его ждали президент Владимир Пу-
тин, губернатор области Василий 
Юрченко и мэр.
— Вас представляют великим иннова-
тором. Скажите, что вам надо? — спро-
сил сонного Брызгалова президент.

— Не знаю,— замялся Брызгалов.— Да-
вайте асфальт потоньше сделаем.
Все замерли в недоумении.
— Какой асфальт, что ты такое гово-
ришь? — спросил кто-то.
— Мы много добились, сделайте ас-
фальт тоньше, быстрее расти начнем,— 
невозмутимо ответил Брызгалов.
После этого разговора федеральные 
власти приняли решение субсидиро-
вать строительство в Новосибирске 
технопарка. Идея у  Академгородка 
и технопарка одинаковая: наука и про-
мышленность должны действовать со-
обща. Основатель Академгородка Ми-
хаил Лаврентьев в 1960-е назвал это 
теорией «пояса внедрения». С подачи 
академика власти тогда построили 
11 научных институтов и конструк-
торских бюро в Академгородке, поса-
див ученых и производственников под 
одной крышей. Сейчас власти пошли 
по стопам венчурных инвесторов: по-
садили в технопарке 173 технологич-
ные компании, обеспечили им низкую 
арендную ставку (200 руб. за 1 кв. м 
в месяц), дешевую разработку опыт-
ных образцов и  помощь в  поиске 
заказчиков.
— Вот вы начинающая компания, вы 
придумали крутой прибор. Теперь 

1,3 млрд руб.

получил Новосибирск от федеральных  
властей только на ремонт автодорог. Во многом 
благодаря таким вливаниям город стал самым 
динамичным в первой двадцатке участников 
нашего рейтинга

и г о р ь  
с о р о к и н 

ИС  П ОЛНИ    Т Е ЛЬН   Ы Й  ДИР   Е К Т ОР  

Т Е Х НО  П А РК  А  « НО  В ОСИБИРСКИ         Й 

А К А Д Е МГОРОДОК        » 
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вам нужно понять, как он работает, 
сделать опытный образец, и стоить 
это будет огромных денег,— расска-
зывает Сорокин. Мы покидаем его су-
персовременный кабинет, где даже 
дверь управляется с помощью специ-
ального пульта, идем мимо зимнего 
сада, какие были в  любых уважаю-
щих себя советских НИИ, и заходим 
в небольшое помещение, уставленное 
станками. Вдоль стен стоят железные 
листы самых разных форм. Это и есть 
опытные образцы. Само помещение 
вместе со станками сдается в аренду 
частной компании, которая по заказу 
резидентов и изготавливает образцы. 
Сорокин объясняет, что частные ком-
пании нацелены на прибыль и оттого 
будут работать лучше. Всего подоб-
ных цехов в технопарке 15.
Впрочем, главным достижением тех-
нопарка Сорокин считает помощь 
в поиске заказчиков для его обитате-
лей. Легко ли заниматься чиновнику 
продажами? Да, если рассчитывать 
на госзаказы.
Недавно Сорокин полу чил четы-
рехчасовую аудиенцию у министра 
экономического развития Эльвиры 
Набиуллиной. Результатом стала за-
маячившая перспектива контракта 
для компании «Сант», одного из рези-
дентов технопарка. Охранные устрой-
ства того же «Унискана» установлены 
на северокавказской границе России. 
А компания «Аэросервис», выпуска-
ющая воздухоочистительные при-
боры, продает их муниципальным 
больницам.

Сейчас Alawar Entertainment про-
дает игр, по оценкам, на $40 млн в год, 
занимает четыре этажа здания быв-
шего НИИ в Академгородке, сотруд-
ники компании ходят по безрадостным 
коридорам института и едят невкус-
ный борщ в местной столовой. Так что 
Лысковский планирует перевезти ком-
панию в технопарк.
А вот его коллега, совладелец компа-
нии «ДубльГИС» (выручка за прошлый 

год — 1,5 млрд руб.) Александр Сы-
соев, с технопарками и академгород-
ками не связывается.
— Нам и тут отлично живется! — вос-
клицает он, показывая раскрашенный 
в  салатовые тона офис в  центре го-
рода. Нестандартный подход «Дубль-
ГИС» применяет не только при по-
краске стен, но и  в  продвижении.  
Так, компания нарисовала портрет 
российского города с  населением 
свыше 500 тыс. человек: на одну улицу 
приходится по одному банкомату, те-
атров в два раза меньше, чем ночных 
клубов, а клубов в два раза меньше, 
чем библиотек. «ДубльГИС» соз-
дала портрет, опираясь на собствен-
ную базу данных: компания разра-
бота ла карты  146  городов России.  
Но в Москву вышла лишь в мае про-
шлого года. Зато в Венецию — аж пол-
тора года назад. По ощущениям Сысо-
ева, в Москве и Новосибирске уровень 
бюрократии примерно одинаковый, 
а вот в Венеции он значительно выше, 
потому что там каждое сказанное 
слово нужно подтверждать подписан-
ным договором.
— Но нас это касается в меньшей сте-
пени,— поправляется Сысоев.— ИТ-
компании чиновники не кошмарят.
Но по исс ледова нию, п роведен-
ном у компа нией Gra nt Thornton 
I nt er n at ion a l ,  и з  в с е х  г ор одов -
миллионников именно Новосибирск 
оказывал наибольшее администра-
тивное давление на предпринима-
телей в  2011 году. 62% опрошенных 
топ-менеджеров отметили факт вме-
шательства госорга нов в  бизнес.  
Получается, Новосибирск начал на-
рушать свою политик у невмеша-
тельства в дела предпринимателей.  
Если так пойдет и  дальше, Новоси-
бирск рискует распугать все много-
численные инновационные компа-
нии, которыми сейчас так гордится.

Х а й -т ек ц е лик ом

Главная гордость Новосибир-
ска — мировой лидер казуаль-
ных компьютерных игр Alawar 
Entertainment — развивался без 
всяких инноваций, в  подвале 
одного из зданий в  Академго-
родке. Там сидели десять програм-
мистов, включая владельца ком-
пании Александра Лысковского. 
Они придумыва ли игрушки 

для своих первых клиентов в конце 
1990-х — из Канады и США. Однажды 
в подвал зашли парни в спортивных 
костюмах и  спросили: кто вас охра-
няет и где касса? «Да нет у нас кассы, 
мы разрабатываем компьютерные 
технологии»,— начал объяснять Лы-
сковский. Парни ничего не поняли 
и  громить фирму не стали, а  про-
сто попросили починить компьютер 
подруги одного из главарей банды. 

5000
жителей Новосибирска протестовали в разное  
время против строительства технопарка,  
которое требовало вырубки 51 га леса вокруг 
Академгородка

н о в о с и б и р с к
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Калуга входит в тройку самых динамичных городов в рейтинге «Секрета 
фирмы». Известный разве что музеем космонавтики, некогда захолустный 
городок обрел новую жизнь благодаря иностранным автомобильным 
гигантам, построившим в Калуге заводы.

А втоа нк л а в

Вечерами в «Мерцене», «Эрлкёниге», 
«Ред Булле» и других популярных за-
ведениях Калуги слышна английская, 
немецкая и французская речь — здесь 
за кружкой пива расслабляются по-
сле трудового дня сотрудники много-
численных иностранных компаний. 
В черте города находится пивоварен-
ный завод «САБ Миллер Рус» и три 
индустриальных парка, где группи-
руются представители международ-
ного автопрома. Например, в техно-
парке «Грабцево» в 15 минутах езды 
от центра Калуги расположены завод 
Volkswagen и предприятия постав-
щиков его автокомпонентов. В парке 
«К а л у га-Юг» обоснова лся Volvo, 
а парк «Росва» — объединенная рези-
денция Peugeot Citroen Mitsubishi.
В рейтинге СФ Калуга — один из самых 
динамичных городов. Она поднялась 
с 38-го места в 2009-м на 14-е по ито-
гам 2010-го, и не без участия между-
народного бизнеса. В 2010 году в Ка-
луге начали работать пять крупных 
заводов, в том числе «Пежо Ситроен 
Мицубиси автомобили Рус» и «Магна 
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технопласт Калуга». Это благо-
творно сказалось на экономике 
города — в 2010-м бюджет со-
брал налогов на 26,7% больше, 
чем годом ранее. В результате 
по объему налоговых доходов 
на одного жителя Калуга под-
нялась с 30-го места в 2009 году 
на 16-е в 2010-м среди всех го-
родов России с населением от 
100 тыс. человек.

комплекс «Квань». В 2010 году по раз-
меру инвестиций в основной капитал 
Калуга заняла 16-е  место (в 2009-м 
было 27-е).
На заработки в Калугу потянулись 
ж и т е л и б л из леж а щ и х р ег ионов 
и даже СНГ. В 2011-м в город пересе-
лились 7,3 тыс. человек из Калужской 
области, соседних регионов и стран 
СНГ. Губернатор Калужской области 
Анатолий Артамонов подумывает 
и о том, чтобы привлечь на калужские 
предприятия рабочих АвтоВАЗа, и ве-
дет переговоры с администрацией Са-
марской области и  тольяттинского 
завода. Ведь в отличие от калужских 
Volkswagen, Volvo и Peugeot Citroen 
Mitsubishi, АвтоВАЗ людей сокра-
щает — только в прошлом году 10 тыс. 
рабочих и служащих были переве-
дены на дочерние предприятия Ав-
тоВАЗа, так как стали не нужны на 
основном производстве.

В Калужский университет имени Ци-
олковского на факультет иностранных 
языков конкурс достигает 25 человек 
на место: выпускники рассчитывают 
на работу в иностранных компаниях. 
Вообще вокруг международных ком-
паний сформировалась целая инфра-
структура: для них построены пабы, 
рестораны и клубы, гостиницы, офис-
ные и торговые центры, жилые ми-
крорайоны и да же горнолыжный 

146%

Таков был прирост объемов производства товаров (в де-
нежном выражении) в Калуге в 2011 году по сравнению 
с 2008-м. Постарались автопроизводители

Население_____________ 325,2 тыс. человек
Место �
в рейтинге-2012_ _______ 14
Место �
в рейтинге-2011_ _______ 38
Сильные стороны_______ �Благоприятный 

инвестиционный 
климат, наличие 
индустриальных 
парков

Слабые стороны________ �Вялое жилищное 
строительство, 
высокий уровень 
преступности 

Текст: Ю л и а н а  П е т р о в а
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Подольск впервые вошел в пятерку лучших городов нашего рейтинга. 
Корреспондент «Секрета фирмы» отправилась на поиски эликсира, 
позволившего Подольску стать одним из самых динамичных среди 
городов-стотысячников.

и прогресса».— Я называю это ман-
трой нашей администрации. Смо-
т ри те, на дпись прямо на против 
окон мэрии. По-моему, действенный 
метод.
Такой ли уж действенный? Я отправ-
ляюсь на поиски образцов созидания 
и прогресса по-подольски.

Испы та ние 
э лек т ричес т вом

В 2006 году один из крупнейших по 
обороту российских производите-
лей пазлов и детских развивающих 

10 часов утра. Подольск. Я стою на цен-
тральной площади — конечно, имени 
Ленина. Сбоку от меня — памятник 
вождю пролетариата, за спиной — 
здание городской администрации. 
От площади расходятся шесть улиц, 
и с какой начать осмотр города — во-
прос нелегкий. Мои раздумья преры-
вает хриплый голос пожилого муж-
чины, который, распознав во мне 
неместную, начинает экскурсию:
— Самое интересное здесь — вот эта 
надпись,— «гид» указывает на рас-
тяжку, на которой белым по крас-
ному написано: «По пути созидания 

Город в к ва драте

17%

На столько по итогам 2011 года снизился уровень 
безработицы в Подольске. По состоянию на 1 ян-
варя 2012-го официально безработными числят-
ся 609 человек 

и г ру шек «С т еп па з л » (вы р у ч к а 
в 2011-м — 400 млн руб.) сменил про-
писку. Компания перевезла произ-
водственные мощности из арендо-
ванного помещения на московском 
заводе «Прожектор» в Подольск, где 
приобрела около 3,6 тыс. кв. м пло-
щади за чуть более $1 млн. Сейчас по-
лезная производственная площадь 
«Степ пазл» разрос лась до почти 
10 тыс. кв. м. Так расшириться в Мо-
скве было бы сложнее.
И стал бы Подольск настоящим раем 
для «Степ пазл», если бы не одно «но»: 
производству не хватает электриче-
ских мощностей. Местная электро-
сеть обеспечила завод лишь 100 кВт·ч 
вместо 500–600 необходимых, поэ-
тому «Степ пазл» вынуждена уже бо-
лее пяти лет работать на дизеле и пе-
реплачивать за киловатт примерно 
вдвое по сравнению с «традицион-
ным» вариантом.
Переписка заместителя генерального 
директора Аркадия Медведского 
с различными инстанциями, в част-
ности с «Южными электрическими 

А р к а д и й 
М е д в е д с к и й 

З А М ЕС  Т И Т Е Л Ь  Г Е Н ЕР  А Л Ь Н О Г О 

ДИРЕК     Т О Р А  « С Т Е П  П А З Л » 

Текст: П о л и н а  Р у с я е в а  Фото: Е в г е н и й  Д у д и н4-2012
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сетями ФЛ МОЭСК» и МУП «Подоль-
ская теплосеть», собрана в папку тол-
щиной с «Большую советскую энци-
клопедию». Впрочем, он уже начал 
относиться к этой ситуации с долей 
фатализма: «Что ж, это Россия».
Но несмотря на неполноценность ин-
фраструктуры, «Степ пазл» чувствует 
себя в городе неплохо. По данным 
«СПАРК-Интерфакс», рентабельность 
производителя по валовой прибыли 
в 2010 году составила аж 60% (у круп-
нейшего конкурента «Степ пазл», 
компании «Астрайт», имеющего про-
изводство в Москве,— 5%).
За пять лет, которые подольский мэр 
Николай Пестов находится у власти, 
число предприятий малого и  сред-
него бизнеса и индивид уа льных 
предпринимателей в Подольске вы-
росло почти вдвое — до 7,5 тыс. Это 363 
субъекта на 10 тыс. человек населения 
(аналогичный показатель по Москов-
ской области — 349 субъектов). По ито-
гам прошлого года суммарный оборот 
малых и средних предприятий соста-
вил 34,5% общей выручки подольских 
компаний.
Но развитие малого бизнеса — за-
слуга не столько администрации. 
В наследство Подольску от советских 
времен достался целый промышлен-
ный комплекс: Подольский маши-
ностроительный завод, ОКБ «Гидро-
пресс», «Подольсккабель» и другие. 
Объем продукции, выпущенной по-
дольскими предприятиями, по ито-
гам прошлого года увеличился на 
21,9% (в  то время как в  среднем по 

выпечки — в павильоне автобусной 
остановки на одной из центральных 
улиц Подольска. С электричеством 
и  отоплением у него, в отличие от 
«Степ пазл», было все в порядке, но 
бизнес не шел. Чтобы за год-полтора 
отбить инвестиции, Копатову требо-
валось примерно 100 продаж в день, 
но даже в удачные дни этот показа-
тель редко превышал 50. Предпри-
ниматель пенял на «отсутствие денег 
у людей даже на пирожные» и был 
близок к отчаянию, пока однажды не 
встретил приятеля. Тот приехал из со-
седнего района города, чтобы купить 
«живое» пиво в магазинчике напро-
тив киоска Копатова. И тут хлебопека 
осенило. Предприниматель перепро-
филировал свой бизнес под «сосед-
ское» пиво, поменяв сахарные слойки 
на осетинские пироги и чебуреки. 
«Теперь иду с опережением бизнес-
плана»,— доволен предприниматель.

Подольчане в 2011-м могли бы по-
зволить себе потратить на пирожки  
на 9,6% больше, чем годом ранее,— на 
столько выросла средняя заработная 
плата сотрудников крупных и сред-
них предприятий города. Уровень 
оплаты труда в среднем по Подоль-
ску — 35,3 тыс. руб. (это более чем 
в 4,5 раза больше прожиточного ми-
нимума для трудоспособного населе-
ния Московской области). По данным 
администрации Подольска, самая вы-
сокая средняя зарплата в городе на на-
учных предприятиях — 70 тыс. руб.
Об общем росте доходов подольчан 
свидетельствует, например, увеличе-
ние количества банковских вкладов 
на 6,3% с суммарным остатком на ко-
нец 2011-го 20,7 млрд руб.— этот объем 
сопоставим с годовым оборотом роз-
ничной торговли в городе. По дохо-
дам на душу населения Подольск за-
нимает 12 место (здесь и далее — среди 
154 городов-участников) в рейтинге 
СФ с показателем 32,9 тыс. руб.— за год 
город улучшил свои позиции на два 
пункта.

Зас л у га 
ус л у г

— Мы в прошлом году поставили пол-
тыщи имплантатов! Приживаемость 
составила… сколько бы вы думали? 
100%! — практически с порога начи-
нает разговор со мной Григорий Го-
нопольский, соучредитель частной 
стоматологической клиники «Стома-
тика», коренной подольчанин. Стои-
мость установки одного имплантата 
в его клинике — 17–36 тыс. руб., что 
вполне сопоставимо с московскими 
расценками.
«Стоматике» менее пяти лет, но она 
уже вошла в тройку крупнейших сто-
матологических клиник Подольска 
с клиентской базой 6 тыс. человек. 
— Услуги — свободная ниша. Автосер-
висов много, а машину починить не-
возможно, ресторанов масса, а поесть 
негде, — говорит Гонопольский.

П о д о л ь с к

Московской области — на 14,7%). 
Подъем подольской промышленности 
повлек за собой рост благосостояния 
жителей, что, в свою очередь, и ожи-
вило бизнес местного масштаба.

Т ова рное 
пр о д о л ж ение

Сергей Копатов три года назад от-
кры л киоск по прода же с ла дкой 

Население_____________ 188 тыс. человек
Место �
в рейтинге-2012_ _______ 2
Место �
в рейтинге-2011_ _______ 15
Сильные стороны_______ �Развитая 

промышленность, 
активное 
строительство

Слабые стороны________ �Сильная 
зависимость от 
Москвы, низкий 
коэффициент 
занятости 
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Впрочем, жители с ним, похоже, не со-
гласны: объем платных услуг, оказан-
ных подольчанам в 2011 году, вырос за 
год на 20,9%. Не сильно отстает и роз-
ничная торговля — ее оборот увели-
чился с 2010-го на 18%.
В Подольске имеют свои торговые 
точки почти все федеральные ритей-
леры. К примеру, магазин «Белый ве-
тер — Цифровой» работает здесь еще 
с конца 2004 года. «Это был один из 
первых городов в Подмосковье, где мы 
открыли магазин,— вспоминает Ан-
дрей Клейменов, директор по рознич-
ным продажам компании.— Мы тогда 
отнеслись к этому как к эксперименту, 
но он оказался весьма удачным: эко-
номические показатели подольского 
магазина одни из самых лучших в 
Подмосковье и в целом по компании». 
Ритейлер сейчас думает об открытии 
второго магазина в Подольске. Соби-
рается увеличивать свое присутствие 
в Подольске и «Евросеть». У сотового 
ритейлера здесь уже десять магазинов 
и один из крупнейших складов. Сред-
няя выручка одной торговой точки 
ниже, чем в Москве, на 19%, но выше 
средней по области. 
Однако не факт, что Подольск сможет 
и дальше радовать ритейлеров вы-
сокими показателями продаж. Обе-
спеченность жителей города торго-
выми площа дями в конце 2011-го 
составляла 834,6 кв. м на 1 тыс. чело-
век против примерно 750 кв. м на ты-
сячу жителей в столице. Но при этом 
по обороту торговли на душу населе-
ния, исходя из расчетов СФ, Подольск 

С т р ой, 
к т о 
и д е т ?

Несколько лет назад компания-
застройщик «Комплекс» сдала 
пятиэтажный дом, в котором 
было предусмотрено, помимо 
обычных, еще и 20 двухэтаж-
ных квартир. Однако насла-
диться таким жильем ново-
се ла м не у да лось — меж д у 
эта жами в квартира х отсу т-
ствовали лестницы. В резуль-
тате, чтобы попасть на второй 

у ровень к вартиры, при ходи лось 
пользоваться стремянками, любезно 
предоставленными застройщиком. 
Ситуацию удалось исправить лишь 
судебной тяжбой: высшие инстанции 
обязали изобретательного застрой-
щика заменить стремянки настоя-
щими лестницами.
Впрочем, ка зус с дву хэта ж ными 
к вар т и ра ми да же мож но об ъ яс-
нить: местные девелоперы специа-

лизируются все же на типовом 
жилье. Сейчас в  городе стро-
ятся 4 4  многоэта ж ны х ж и-
лы х дома общей п лоща дью  
605 тыс. кв. м.
По словам Александра Зимин-
ского, директора департамента 
продаж элитной недвижимо-
сти Penny Lane Realty, сделки 
на первичном рынке в Подоль-
ске сейчас «идут по 30 адресам» 
при средней цене 54 тыс. руб. 
за «квадрат». Cтоимость «вто-
рички», по данным Penny Lane 
Realty, 53,6 тыс. руб. за кв.  м: 
в близлежащем Троицке цена 
на 51% выше.
Подольск сильно «удешевляют» 
промышленность и плохое со-
общение со столицей. Варшав-
ское шоссе в этом смысле ничем 
не отличается от Ярославского 
или Ленинградского: типичные 
утренние пробки в московском 
направлении и вечерние — в об-

ратном. Зато для москвичей работа 
или бизнес в Подольске с точки зре-
ния транспортной доступности — 
просто мечта. Например, Медведский 
из «Степ пазл» почти каждое утро ез-
дит из московских Новых Черему-
шек на подольский завод на автомо-
биле. Дорога занимает от 30 минут до 
одного часа с четвертью. Нереальный 
показатель для большинства жителей 
столицы.

занимает в рейтинге лишь 85-е место.
Впрочем, администрация постара-
лась, чтобы у местных жителей были 
куда более весомые поводы потратить 
деньги, нежели покупки в магазине. 
По итогам 2010 года Подольск стал 
лидером среди городов с населением 
более 100 тыс. человек по количеству 
сданных в эксплуатацию квадратных 
метров на душу населения, хотя еще 
годом ранее находился на 21-м месте.

32
двойняшки родились в Подольске в прошлом году. Всего 
в 2011-м на свет появились 2752 малыша. Уровень рождае-
мости вырос на 5,6%

Г р и г о р и й 
Г о н о п о л ь с к и й 

СО  У Ч Р Е Д И Т Е ЛЬ   С Т О М А Т ОЛО   Г И Ч Е СКОЙ    

КЛИНИКИ        « С Т О М А Т ИК  А » 
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Иллюстрация: Charlie Duck

т о ч к а  з р е н и я  н а т а л ь и  з у б а р е в и ч

Бюджетная 
самостоятель-
ность остается 
недостижимой 
мечтой 
для крупных 
городов

Росси я — с т ра на мега-
по л ис ов :  31%  р о с с и я н 
живут в городах с населе-
нием свыше 500 тыс. чело-
век. Таких городов всего 37. 
Именно они определяют 
будущее страны: трансли-
руют на периферию новые 
модели потребления и по-
ведения, современные цен-
ности. Однако чтобы зада-
вать тон в стране, крупный 
город должен иметь насе-
ление с высоким уровнем 
образова ния и доходов; 
быть  привлекательным 
для инвесторов; иметь хо-
рошую бюджетную обе-
спеченность, чтобы улуч-
ш а т ь г ор одс к у ю с р е д у 
и  инвестировать в  чело-
веческ ий ка пи та л. На-
сколько же наши города 
с населением от 500 тыс. че-
ловек соответствуют этим 
требованиям?
В сфере образования лиди-
руют немногочисленные 
вузовские центры, сформи-
ровавшиеся еще в советское 
время: Новосибирск, Томск, 

Екатеринбург, Ростов-на-
Дону и Хабаровск. Что ка-
сается доходов населения, 
то с корректировкой на сто-
имость жизни по уровню 
зарплаты лидируют Ека-
теринбург, быстро транс-
формирующийся в пост-
индустриа льный город, 
и живущая на нефтегазо-
вую ренту Тюмень. Выше 
среднего уровня заработ-
ки в торгово-сервисном 
Новосибирске и Краснода-
ре, охваченном подготов-
кой к Олимпиаде. Однако 
в промышленных городах, 
даже в самых богатых не-
фтегазодобывающих, за-
работки росли медленнее, 
чем в региональных цен-
трах, а в кризис сокраща-
лись быстрее. В результате 
крупные промышленные 
города-полумиллионники 
отстали по зарплате от ре-
гиональных центров.
Инвестиционная привле-
кательность городов зави-
сит не столько от инвести-
ционного климата, сколько 

от притока средств из феде-
рального бюджета. Города 
больших проектов — Крас-
нодар, к уда перетека ют 
деньги, выделенные на со-
чинскую Олимпиаду, Вла-
дивосток с саммитом АТЭС 
и Казань с Универсиадой — 
ли деры по и н вес т и ц и-
ям на душу населения. Все 
остальные крупные города 
в два-десять раз отстают от 
них по этому показателю.
Но хуже всего обстоит де-
ло с бюджетной обеспе-
ченностью. Бюджетная са-
мостоятельность остается  
недостижимой мечтой для 
кру пных городов. Да же 
бюджеты лидеров — Тюме-
ни, Кемерово, Новокузнец-
ка, Калининграда и Ярос-
лавля — в четыре-пять раз 
ниже московского в расче-
те на душу населения. Это 
происходит потому, что ре-
гиональные власти держат 
многие крупные города 
в черном теле, порой кон-
фликтуя с мэрами регио-
нальных столиц.
Вывод малоутешительный: 
человеческий и инноваци-
онный потенциал в пода-
в л яющем большинс т ве 
крупных городов, в  том 
числе с населением от по-
лумиллиона человек, сегод-
ня реализуется слабо. Вы
игрывает лишь одна груп-
па городов — те, кто получа-
ет особые преференции на 
федеральном уровне.

Н а т а л ь я  З у б а р е в и ч , 

д и р е к т о р  р е г и о н а л ь н о й 

п р о г р а м м ы  Н е з а в и с и м о г о 

и н с т и т у т а  с о ц и а л ь н о й 

п о л и т и к и

80



Та же                 , 
но не мнется

НАЖМИ НА ВЛАСТЬ!
ре

кл
ам

а

современно и экологично
всегда под рукой
свежий номер – в любой точке мира
архив предыдущих номеров – 
в любую минуту
удобная навигация 
и постраничный просмотр
видео- и фотогалереи
И ВСЕ ЭТО — БЕСПЛАТНО



И Н В Е С Т И Ц И И 	 Точки роста

Текст: К с е н и я  Л е о н о в а ,  Ю л и я  Г о р д и е н к о  Иллюстрация: R i c k  B e r k e l m a n s

В 1980-е выстраивались очереди в Мавзолей. В 1990-е — в McDonald’s. Сейчас 
очереди стоят в планетарий, океанариум и «Экспериментаниум». в моде 

научпоп. «Секрет фирмы» выяснил, как на этом можно заработать. 

взрыв  н а  зак аз
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С у м а сше д ш а я н ау к а

В 2006 году Валерий Митякин, владелец не-
большой фирмы по производству резиновых 
покрытий, листал франчайзинговый каталог 
и вдруг наткнулся на предложение канадской 
компании Mad Science. С 1986 года она устраи-
вала научные шоу для детей, — со всякими хи-
мическими «фокусами», которым есть вполне 
научное объяснение. Митякин вдохновился 
и купил франшизу. Она стоила «десятки тысяч 
долларов плюс роялти», вспоминает Митякин. 
Он набрал команду менеджеров и стал органи-
зовывать выступления в развлекательных цен-
трах и на детских праздниках. Через два года 
Митякин вывел компанию на окупаемость. Се-
годня ее оборот составляет, по данным СФ, более 
30 млн руб. в год. В 2008 году в российский Mad 
Science пришел работать ведущим шоу 24-лет-
ний Николай Ганайлюк — выпускник Москов-
ского физико-технического института, уволив-
шийся из крупной консалтинговой компании 
ради мечты стать актером. Ганайлюк придумал 
себе псевдоним Сумасшедший Профессор Ни-
коля и быстро завоевал признание зрителей.
В 2009-м Ганайлюк потребовал повышения зар-
платы. Проведение праздника для клиента сто-
ило в среднем 10 тыс. руб., но ведущий получал 
только десятую часть этих денег. В «Сумасшед-
шей науке» ему отказали, Ганайлюк уволился 
и открыл собственную компанию — «Шоу сумас-
шедшего профессора Николя». Покупать фран-
шизу у своего бывшего работодателя Ганайлюк 
отказался. За это Митякин до сих пор таит на 
него обиду (даже отказался фотографироваться 
с конкурентом для этой статьи). Впрочем, Митя-
кин и сам перестал платить за франшизу канад-
ской Mad Science, переименовав свою компанию 
в «Сумасшедшую науку».
«У меня были клиенты, ушедшие вместе со мной, 
они рекомендовали меня друзьям и дальше по 
сарафанному радио,— говорит Ганайлюк, арти-
стично размахивая руками.— Спустя год я по-
нял, что не могу в одиночку справляться с за-
казами. Пришлось нанять человека, потом еще 
одного, и еще». Сейчас в компании работают 
девять ведущих (в белых халатах, с зелеными 
галстуками и яркими прическами), бухгалтер, 
администратор, три водителя, кладовщик и ди-
ректор — сам Ганайлюк. Итого 16 человек. Вы-
ручка «Шоу сумасшедшего профессора Николя» 

Николай Ганайлюк, человек 
со взъерошенными волосами, 
безумным взглядом, в белом 
халате и  ярко-зеленом гал-
стуке, в один стакан наливает 
воду, в другой насыпает бе-
лый порошок и спрашивает: 
«Кто хочет попробовать?» 
Сидящие перед Ганайлюком 
два десятка детей лет 12–13, до 
этого неотрывно следившие 
за каждым его действием, ра-
зом поднимают руки и кри-
чат: «Я, я!» Ганайлюк подзы-
вает к себе одного, предлагает 
ему смешать порошок с водой, 
досчитать до трех и вылить 
содержимое себе на голову. 
Мальчик в нерешительности 
застывает. Ганайлюк опуска-
ется на одно колено: «Вылей 
тогда мне на голову». Маль-
чик покорно смешивает, счи-
тает, переворачивает стакан… 
и из него ничего не вылива-
ется. «Вот это фокус!» — вос-
торженно кричит какая-то 
девочка. «Не фокус, а  науч-
ный эксперимент»,— поправ-
ляет Ганайлюк и терпеливо 
объясняет, почему порошок — 
суперабсорбент — так хорошо 
впитывает влагу. В своей ком-
пании «Шоу сумасшедшего 
профессора Николя» Ганай-
люк давно ввел табу на слово 
«фокус». Ведь то, чем компа-
ния занимается,— настоя-
щая наука, пусть и похожая 
на магию.
В СССР популяризация на-
уки, в первую очередь среди 
школьников, возводилась 
в  ранг государственной по-
литики. Так, в 1972 году ти-
ра ж н ау ч но -поп у л я рн ы х 
к ниг и  ж у рна лов сос та в-
лял 67 млн экземпляров. Но 
с распадом Советского Союза 
и  сокра щением фина нси-
рования российской науки, 

перестали выходить «Гори-
зонты техники для детей», 
«В  мире нау ки» (изда ние 
возобновлено с  2003 года), 
«Домашняя лаборатория» 
и  «Квант» (издания возоб-
новлены в электронном виде). 
Тиражи научно-популярной 
л и т ерат у ры сок рат и л ись 
д о  2 0   м л н   э к з е м п л я р о в 
в 1991 году и до 8 млн в 1999-м. 
Перестали проводиться все-
союзные конкурсы «Юный 
физик» и кружки «Юный хи-
мик» (в 1970-е в них участво-
вали 140 тыс. человек), а од-
ноименный набор, бывший 
в доме, кажется, каждого со-
ветского школьника, про
играл в конкуренции с LEGO 
и трансформерами.
Новую жизнь в научпоп вдох-
нуло кабельное и спутнико-
вое телевидение, число або-
нентов которого, по данным 
«Национальных кабельных 
сетей», увеличилось в семь раз 
с 2004-го по 2011 год. По дан-
ным TNS Russia, в топ-15 не
эфирных телеканалов входит 
пять нау чно-популярных: 
Discovery Channel (15 млн зри-
телей ежемесячно), Animal 
Pla net (14  м лн зрите лей), 
«Моя планета» (10 млн) и дру-
гие. Но медийные проекты — 
не единственна я возмож-
ность заработать на интересе 
к научпопу.

40
журналов и восемь десятков телеканалов «оку-
чивают» сегодня научно-популярную темати-
ку. Возобновился рост тиражей познавательной 
литературы
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Ганайлюк считает, что самое важное — это уме-
ние импровизировать, и обиженно качает голо-
вой, когда я называю его сотрудников «анима-
торами». «Это вам не пираты, которые прыгают 
с канатами вокруг детей, это именно ведущие. 
И зарплата у них соответствующая»,— говорит 
Ганайлюк. Сейчас он платит своим ведущим 
больше, чем «Сумасшедшая наука»,— от 20% до 
25% суммы заказа.
У Ганайлюка нет конкурентов, кроме «Сумас-
шедшей науки», зато есть шесть партнеров-
франчайзи — во Владивостоке, Екатеринбурге, 
Иркутске, Ростове-на-Дону, Самаре и Челябин-
ске. Митякин в отличие от Профессора Николя 
франшизу не продает — сам был в роли фран-
чайзи, знает. Вот и бывший партнер Ганайлюка 
из Екатеринбурга, купивший франшизу пер-
вым, год назад разорвал контракт с «профессо-
ром» и открыл свое шоу «Открывашка».
Отличаются конкуренты не только отноше-
нием к франчайзингу, но и каналами продаж. 
Если «Сумасшедшая наука» ориентируется 
на детские праздники, то «Шоу сумасшедшего 
профессора Николя» предпочитает выступать 
в школах, как правило, вместо уроков химии. 
Ведущие раздают листовки ученикам и потом 
нередко получают приглашения от родителей.
Статусом «сумасшедшего профессора» Ганай-
люк доволен: в  конце концов, свою детскую 
мечту стать актером он полностью реализовал.

Т яга к  эк спе р име н та м

В музее занимательных наук «Эксперимен-
таниум», который призван рассказать детям 
и напомнить взрослым, как устроен окружаю-
щий мир с точки зрения физики, химии и био-
логии, почти все можно потрогать. Огромный 
глаз, который приходится держать двумя ру-
ками, и пластмассовые эмбрионы, демонстри-
рующие развитие ребенка на разных сроках бе-
ременности,— это анатомическая часть музея. 
А если подойти к увеличенным в несколько раз 
столу и стульям, сразу становится понятно, как 
чувствует себя трехлетний ребенок во взрос-
лом мире. Неподалеку можно поиграть на пи-
анино со стеклянной передней стенкой и при 
этом увидеть, что происходит внутри инстру-
мента, побродить по стеклянному лабиринту, 
изучая оптические иллюзии, а также понаблю-
дать, как рождается торнадо: американская 

Н ата л и я  Пота пов а  и  е е  п а р т н е ры 
рассч и т ы в а ют  д а л е ко  у е х ат ь 
н а   и н т е ресе  д ет е й  и  в з р о с л ы х 
к   т ом у,  к а к  уст р ое н  ок ру ж а ющ и й 
м и р,  и   ра з ре ш а ют  свои м 
по сет и т е л я м  п р ове ри т ь  е г о 
н а  п  р оч но ст ь

н ата л и я п о та п о в а

с о в л а д е л е ц  

« э к с п е р и м е н т а н и у м а »

ведущих Ганайлюк отбирает 
среди актеров, а  не педаго-
гов. Проводит настоящие те-
атральные кастинги: канди-
датам дают реквизит и просят 
показать опыты. Когда опыты 
не получаются (что происхо-
дит почти всегда, ведь актеры, 
как правило, не слишком под-
кованы по части химии), ве-
дущий должен выкрутиться: 

за 2011 год составила, по дан-
ным СФ, 15  млн руб., то есть 
в два раза меньше, чем у «Су-
масшедшей науки». Правда, 
Ганайлюк обещает в 2013 году 
Митякина догнать. Цены на 
часовую программу у обоих 
конк у рен т ов колеблю т с я 
в пределах 10–15 тыс. руб.
В этом бизнесе многое стро-
и тся на харизме, та к ч то 
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у них подросли дети, оказалось, что в Москве 
слишком мало мест, где можно весело и с поль-
зой провести время всей семьей. Во время пу-
тешествий за границу партнеры замечали: 
западные музеи намного интерактивнее рос-
сийских. «Если чего-то нет, значит, нужно 
сделать это самому»,— решили Потапова и ее 
партнеры и осенью 2010 года сняли помеще-
ние 2 тыс. кв. м на территории бывшего завода 
на Бутырской улице в Москве. За год они сде-
лали капитальный ремонт, частично закупили 
за границей, а частично собрали на собствен-
ной научно-производственной базе 250 экспо-
натов для музея. Стартовые инвестиции (соб-
ственные средства учредителей) составили 
несколько миллионов долларов. По данным 
«СПАРК-Интерфакс», совладельцами компа-
нии являются сама Потапова, которая в про-
шлом занималась управлением недвижимостью 
в «Интерросе» и ВТБ, и три топ-менеджера бан-
ковской группы Life — Ярослав Алексеев, Кон-
стантин Сулоев и Филипп Самарец.
Всю прибыль, уверяет Наталия Потапова, совла-
дельцы реинвестируют в музейную коллекцию. 
В январе они приобрели еще десять дорогосто-
ящих экспонатов, которые будут размещаться 
на дополнительных 500 кв. м второго этажа. 
Детский билет стоит 250  руб. в  будний день 
и 350 руб. в выходной, взрослый — 350–450 руб. 
В будни музей посещает около 300 человек — 
в основном школьные экскурсии. В выходные 
аудитория «Экспериментаниума» — родители 
с детьми, их число может доходить до 500. Со-
владельцы музея активно развивают и другие 
направления — мастер-классы и лекции по «за-
нимательным наукам» и даже эксперименталь-
ному кино. За счет этого партнеры пытаются 
привлечь в музей и молодежную аудиторию, для 
которой они устроили, например, студенческую 
вечеринку на Татьянин день. Кроме того, при 
музее работает магазин, где продаются голово-
ломки и тематические книги, включая знаме-
нитую «Занимательную физику» Перельмана. 
По расчетам СФ, выручка «Экспериментаниума» 
может составлять около 50 млн руб. в год.
В декабре партнеры открыли филиал музея в Са-
ратове, решив обкатать уменьшенную модель 
«Экспериментаниума» (его площадь 600 кв. м) 
в одном из типичных городов-миллионников. 
Если эксперимент удастся, партнеры будут 
открывать филиа лы в  других российских 

Н и кол а й  Га н а й л юк  и щ ет  д л я 
свои х  шоу  н е  х и м и ков ,  а  а к т е р ов. 
Но   сч и тат ь  и х  а н и м ат ора м и 
н аот ре з  от к а з ы в а ет с я,  во з вод я 
ч у т ь  л и  н е   в   ра нг   у ч е н ы х .  у  о собо 
та л а н тл и вы х  з а рп л ата  до ст и га ет 
10 0   т ыс.  ру б.  в   м ес я ц

Н и к о л а й га н а й л ю к

в л а д е л е ц  

« с у м а с ш е д ш е г о  п р о ф е с с о р а  н и к о л я »

у с т а н о в к а  с т о и м о с т ь ю 
$10 тыс. моделирует этот про-
цесс в миниатюре.
Для соучредителя музея На-
талии Потаповой и трех ее 
университетских друзей соз-
дание музея занимательных 

наук — главный эксперимент 
в жизни. В детстве все они за-
нимались в московских двор-
цах пионеров, зачитывались 
журналом «Юный техник» 
и «Занимательной физикой» 
Якова Перельмана. А когда 
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потенциальным посетите-
лям — мамам с детьми — без 
машины добираться совсем 
неудобно. Но пока реклама 
делает свое дело — «Ташир» 
вложил в нее, по оценкам, до 
миллиона долларов.
Впрочем, «Ташир» доволен 
результатами, говорит вице-
президент компании Геворк 
Григорян. В кризис «Рио» по-
кинули несколько арендато-
ров, которые после открытия 
океанариума вернулись об-
ратно: посещаемость центра 
увеличилась на 30%.
«Ташир» считает «Океана-
риум» настолько перспектив-
ным проектом, что обещает 
выделить средства на откры-
тие лаборатории-клиники, 
где за лечением заболевших 
обитателей океанариума смо-
гут понаблюдать дети. И уже 
выделил средства на расши-
рение. Сейчас в  выходные 
к океанариуму не пробиться, 
так как непосредственно ря-
дом с  аквариумами мог у т 
на ходиться одновременно 
150 человек, и многие посе-
тители отказываются стоять 
в  длинной очереди. Григо-
рян хочет увеличить площадь 
и  пропускную способность 
океанариума в полтора раза.
За три месяца после откры-
тия океанариум посетили 
700 тыс. человек. Учитывая, 
что билет стоит в  среднем 
450 руб., получается, что вы-
ручка «Океанариума №1» со-
ставила $10,5 млн. Результат 
следующих месяцев будет не-
сколько хуже, ведь январь — 
самое бурное время в плане 
детских развлечений. Григо-
рян так увлекся, что выучил 
названия рыб в океанариуме 
и теперь подумывает, не стать 
ли вегетарианцем.

и украинских городах, ведь 
чтобы проект стал рентабель-
ным, подсчитывает Потапова, 
нужно создать как минимум 
пять музеев. 

В м ир е по д во д ном

Экск у рсовод у «Океа нари-
ума  №1» Екатерине Пота-
повой в  день задают от 100 
до 500 вопросов. Самые по-
пулярные — «Что едят пира-
ньи?», «Любят ли акулы есть 
людей?», «Как спариваются 
крабы?». 
Океанариум открылся в октя-
бре 2011 года в  московском 
торговом центре «Рио» на 
Дмитровском шоссе. Помимо 
десятков аквариумов есть еще 
террариум и специа льные 
отсеки для млекопитающих 
наземных животных. При 
постройке «Ташир» исполь-
зовал специальные стекла, 
благодаря которым аквари-
умы выглядят значительно 
просторнее, чем они есть 
на самом деле. Центр стро-
ился в кризис, и девелопер — 
группа компаний «Ташир» — 
и з н а ч а л ь н о  з а д у м ы в а л 
океанариум как коммерче-
ский проект, который при-
влечет новых клиентов. В по-
стройку океанариума было 
вложено $18 млн. Сопостави-
мая сумма ушла на покупку 
сотен наименований живот-
ных и рыб, их перевозку и со-
держание на протяжении по-
следних пяти месяцев.
На волне интереса к знаниям 
«Ташир», контролируемый 
предпринимателем Самве-
лом Карапетяном, надеялся 
окупить инвестиции за три 
года. План оптимистичный, 
учитывая, что океанариум 
находится за МКАД, так что 

А вот Михаил Березин разбирался в морской 
живности еще до того, как открыл свой оке-
анариум на Чистых прудах. Березин назвал 
его скромно — «Морской аквариум». Если на 
Дмитровском шоссе 3 тыс. кв. м, то на Чистых 
прудах — всего 800. Зато разновидностей рыб 
больше тысячи.
По информации СФ, Березин с 1990-х торговал 
морскими рыбами  — привозил их в  Россию 
для обеспеченных заказчиков. Рыбки стоят от 
2 тыс. руб. за штуку, но перевозить их нужно на 
отдельном специально оборудованном само-
лете. 11 лет назад Березин открыл магазин на 
Чистых прудах, где выставлял привезенных, 
но не купленных еще рыб.

Магазин постепенно разрастался, и в 2004 году 
Березин открыл океанариум. По словам его ди-
ректора по маркетингу Ольги Кугушиной, для 
выхода на операционную окупаемость (билеты 
сейчас стоят от 50 до 380 руб.) у проекта ушло 
порядка пяти лет. Так что плюс от открытия 
океанариума в первую очередь в увеличении 
посещаемости магазина.
Помимо перечисленных, в  России работает 
еще семь океанариумов  — во Владивостоке, 
Воронеже, Геленджике, Ейске, Мурманске, 
Санкт-Петербурге и Сочи. Все они являются 
государственными, кроме сочинского, кото-

рый контролируется предпринимателем из 
Объединенных Арабских Эмиратов (его имя не 
раскрывается). 
Малое количество частных океанариумов объ-
яснимо: такой бизнес требует большого старто-
вого капитала, огромных средств на содержание 
рыб и аквариумов. Его рентабельность непред-
сказуема из-за неконтролируемых рисков вроде 
здоровья пираний из Амазонки.
Похожая ситуация с  дельфинариями и  пла-
нетариями. К примеру, в реконструкцию от-
крывшегося в  прошлом году Московского 
планетария столичная мэрия вложила более 

4 млрд руб. Сопоставимая сумма, по данным СФ, 
понадобилась и на открытие три месяца назад 
дельфинария на ВВЦ. Музейные проекты или 
тем более научно-популярные шоу при мень-
ших первоначальных инвестициях куда легче 
просчитать.
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Текст: П а в е л  К у л и к о в

Жен щ и н ы 
на  н изком 
старте

Спорить о том, 
одинаково ли 
талантливы 
мужчины  
и женщины как 
предприниматели, 
уже плохой тон.  
Но мифы о женском 
поведении в бизнесе 
остались. «Секрет 
фирмы» нашел 
успешных женщин-
стартаперов, чьи 
истории опровергают 
устоявшиеся 
стереотипы.

Что бы ни утверждали борцы 
за равенство полов, но суще-
с т в у ю т т ра д и ц ион но м у ж-
ские и  женские профессии. 
Например, женщина-шахтер 
или мужчина   — воспитатель 
в детском саду у большинства 
вызовут удивление. Интернет-
и н д ус т ри я  в  э т ом  с м ыс ле 
уникальная среда, где гендер-
ные различия совершенно не 
важны, а женщины и мужчины 
ведут бизнес на равных.
В теории это уже доказало сооб-
щество Startup Women, основан-
ное бизнесменом и политиком 
Аленой Поповой два года на-
зад: сейчас это едва ли не самое 
сплоченное профессиональное 
объединение на ИТ-рынке. 
На практике тезис о равенстве 
полов постоянно подтверж-
дается женскими историями 
у с п е х а :  Е л е н а  М а с о л о в а 
успешно продала свой стартап 

«Дарбери» Groupon, Любовь 
Симонова заработала десятки 
миллионов долларов для фонда 
Almaz Capital, Наталья Каспер-
ская строит свой новый биз-
нес, способный соперничать по 
масштабности с «Лабораторией 
Касперского».
В то же время считается, что 
женщины ведут дела не так, как 
мужчины,— по-женски, черес-
чур эмоционально. «Есть жен-
щины, а есть „бабы“, — говорит 
серийный стартапер Яна Ка-
план.— Стереотипы культиви-
руют „бабы“, а женщины готовы 
их развенчать».
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Ж енщ ины не риск у ю т,  а к оп я т д еньг и д л я обус т р ойс т ва бы та

В прошлом году бывший коммерческий директор Rambler и гендиректор Digital Access Анна Знаменская чуть 
было не купила дом во Франции за несколько сотен тысяч долларов. Хотела потратить все свои накопления. 
Но в последний момент передумала и вложила деньги в информационный интернет-портал. Workingmama.ru 
стал первым проектом, где Анна не наемный менеджер, а единоличный владелец бизнеса.
Знаменская делает аналог «Афиши» для семей с маленькими детьми. Это привлекательная аудитория для 
интернет-предпринимателей, поэтому конкурировать придется с опытными соперниками. Среди них — ком-
пания SUP, которая владеет сервисом Livejournal.ru и недавно запустила медиапроект для родителей Letidor. 
Знаменская готова развивать проект на свои сбережения и надеется привлечь инвесторов. «Я верю, что верну 
деньги и заработаю больше»,— говорит Знаменская. Зарабатывать она собирается на рекламе. Совокупный бюд-
жет детских брэндов на интернет-рекламу в России Анна оценивает в $70–100 млн . Покупка дома-мечты вряд 
ли состоится быстро. В случае успеха сайта Workingmama.ru она обещает запустить еще интернет-проект.

Ж енщ ин а- бизнесмен — синий ч улок

Кажется, что настоящая бизнес-вумен — это робот, который только и знает, что работает. Ксения Чабаненко, 
основатель PR-агентства «А-ТАК», которое специализируется на стартапах и ИТ-компаниях, совсем не такая. 
Иногда Чабаненко бросает все и отдыхает без зазрения совести, но, как ни странно, именно в таких ситуациях 
рождались самые важные для «А-ТАК» проекты.
Летом 2010 года Ксения Чабаненко со своим партнером по PR-агентству «А-ТАК» Еленой Сорокиной 
отправилась на мероприятие для интернет-проектов, чтобы провести серию мастер-классов. Партнеры го-
товились несколько дней и долго добирались до места встречи. Но там выяснилось, что реальных интернет-
предпринимателей на мероприятии почти не было. Девушки не стали «выступать для галочки». Они пошли на 
реку пить вино и загорать. При этом они активно пользовались Twitter и вдруг пришли к выводу, что инструк-
ции к использованию этой соцсети на русском языке нет. Приехав в Москву, они начали писать  инструкцию. 
Через полгода она появилась в виде книги, которая сильно помогла Чабаненко в продвижении PR-агентства.

Стартап важнее дома
Анна Знаменская вложила все свои свободные деньги  
в интернет-портал 

Летний креатив 
Ксения Чабаненко придумала идею для книги, когда
загорала у реки

Фото: Александр Щербак
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Фото: Денис Вышинский , Татьяна Бекасова, Надежда Лебедева

Успе х ж енщ ины — зас л у га м у ж а 

Образ крутого парня в малиновом пиджаке, который купил для любимой ресторан или салон красоты, давно 
не в моде. Но до сих пор считается, что за каждым успешным бизнесом женщины стоит какой-нибудь муж-
чина. Генеральный директор экспертного интернет-сообщества «ОдинОтвет» Елена Рахимова не из таких: ей 
трижды представлялась возможность стать руководителем одного из бизнес-проектов супруга, но каждый раз 
она делала выбор в пользу собственной карьеры.
В конце 2008 года супруг предлагал ей возглавить крупный рекламный проект. На тот момент Рахимова была 
директором по маркетингу в издательском доме «Актион медиа» и после долгих колебаний осталась работать 
там же. Через некоторое время она стала генеральным директором интернет-направления компании.
Пару лет спустя супруг запустил два других проекта. И каждый раз он предлагал Рахимовой ими управлять. 
Однако Елена ушла в стартаперы. Она нашла инвестора для создания «ОдинОтвет», российского клона соци-
альной сети Quora, где общаются  между собой эксперты в разных областях знаний.

Ж енщ ины с т р о я т бизнес н а эмоц и я х

Генеральный директор Groupon Russia Анна Березовская всю жизнь прожила в США и Европе. Перебралась 
в Москву в марте 2011 года, когда инвесторы поручили ей набрать профессионалов для российского офиса, ко-
торые работали бы так же эффективно, как их коллеги из Groupon UK.
«Я не самый популярный человек в компании, потому что очень часто снимаю людей с их должностей»,— гово-
рит Березовская. Но ее это не смущает. Главное — каждый день ложиться спать с чувством, что все сделано пра-
вильно, а правильные решения редко основываются на эмоциях. Особенно это актуально в подборе команды 
и в Groupon, где менеджеру предоставляют полную свободу. «У тебя есть город, есть бюджет, и есть цель! — де-
кламирует Березовская.— Иди! Беги!» Если человек не справляется, то прощаются с ним быстро. 
У гендиректора Groupon есть технология приема на работу, исключающая импульсивные решения. Кандидат 
проводит в компании день, совершая звонки, общаясь с людьми прямо в кабинете Березовской, — тунеядца 
видно сразу на контрасте с работой коллег.

Одиночество в сети
Елена Рахимова отказала мужу и приняла предложение 
инвестора

Коллективный забег
Анна Березовская увольняет тех, кто отстает 

8%

стартапов в мире, сумевших 
привлечь финансирование 
венчурных фондов, принад-
лежат женщинам 

И н в е с т и ц ии  	 Стартапы

90



4-2012

С Е К Р Е Т  Ф И Р М Ы

Зат рат ные хобби — уд е л м у ж чин

Есть поговорка, что мужчины в душе не взрослеют, так и оставаясь детьми. Главный редактор и владелец сайта 
Zvuki.ru Соня Соколова по части увлеченности своим хобби даст фору любому «взрослому ребенку». Соко-
лова — меломан, и вот уже больше 15 лет она развивает интернет-проект Zvuki.ru, который никогда не был для 
нее основным источником дохода.
Предметы профессиональной гордости у Соколовой другие. Она шесть лет вела десяток проектов на портале 
Rambler, занималась продвижением сайтов Lenta.ru и Vesti.ru. Но Zvuki.ru всегда был самым большим ее увле-
чением. В начале 2011 года Соколова продала свой предыдущий проект Soundkey — магазин лицензионного ме-
диаконтента. И выкупила долю Zvuki.ru, став единоличным владельцем проекта. Сайт лишь окупает себя, но 
это Соколову не смущает. Проект объединил музыкантов и просто людей, одержимых музыкой, вроде самой 
Соколовой. Они собирают и издают архивы фотографий. Очень похоже на компанию мужиков, которые во-
зятся с машинами в гараже по выходным, только в сфере ИТ и музыкального андеграунда.

Меломан со стажем 
Соня Соколова показала, что женщины могут тратить на хобби не меньше мужчин
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Фото: Григорий Собченко

Многосерийный 

стартапер

З А ГОЛОВОК  

2  СТ РОК И  30/39

Предприниматель Анатолий Гавердовский убежден, что нашел 
формулу успешного стартапа — он запустил конвейер новых 
ИТ-бизнесов.

«У меня шило в заднице,— говорит Анатолий Гавердовский.— Мне в голову все время приходит всякая фигня». 
«Фигней» Гавердовский в шутку называет стартапы.
Осенью 2006 года предприниматель продал свою компанию VDI одному из мировых лидеров офшорного про-
граммирования — компании EPAM. Бизнес VDI оценивали в $35–40 млн, и это была крупнейшая сделка на 
ИТ-рынке того времени. Гавердовский получил свою долю в акциях компании и по условиям сделки отрабо-
тал в EPAM еще три года.
В 2009 году Анатолий уволился из EPAM и занялся любимыми стартапами. Еще в 2005 году предприниматель 
запустил проект Invisible CRM, а в 2010-м — Yam Labs. Если раньше в этих проектах он участвовал инвестици-
ями и идеями, то теперь перешел к оперативному управлению. Еще в одном проекте — Zingaya — Гавердовский 
стал в прошлом году ментором и соинвестором. Несколько новых проектов готовятся к запуску.
Компания Invisible CRM разрабатывает интернет-продукты, которые облегчают использование сложных кор-
поративных систем. Установка одного из них, например, позволяет менеджеру работать с CRM в оболочке при-
вычного Microsoft Outlook.
Второй проект — Yam Labs — это интернет-сервис для управления информацией совещаний, система помогает 
сохранить их результаты. Интернет-сервис Zingaya, в который Гавердовский вложил «несколько сотен тысяч 
долларов», позволяет совершать звонки на телефоны с сайтов с помощью специальных виджетов. «Анатолий 
помог нам избежать многих ошибок, например неэффективного использования средств на продвижение»,— 
говорит CEO Zingaya Алексей Айларов.
Инвесторам бережливость Гавердовского тоже нравится: в Invisible CRM инвестировали фонды Martinson 
Trigon Ventures Partners и ABRT, а в Yam Labs — фонд Foresight Ventures.

Пра ви л а к л у ба

Все проекты Гавердовского объединяют общие правила, выработанные им за годы работы на ИТ-рынке.
К примеру, предприниматель зарекся создавать сервисные компании. EPAM изготавливала софт по заказу. 

ИТ-спринтер
Анатолий Гавердовский собрался создавать софт, без которого его клиентам не выжить
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Это означало, что технологии, отработанные с одним клиентом, не всегда годились для другого. Был и еще 
один важный недостаток: бизнес сервисной компании слишком сильно привязан к квалификации наемного 
персонала. 
В 2009 году у EPAM был крупный государственный заказчик. Из-за ошибок разработчиков система, которую 
компания создала для чиновников, перестала работать. Случился громкий скандал: предприниматели по всей 
стране какое-то время не могли сдать обязательную отчетность государству. «Когда общаешься с людьми в ранге 
министров и замов министров, даешь им обещание, а оно не выполняется… Не дай бог кому-то такие ощуще-
ния»,— говорит Гавердовский. Все его новые компании делают продукты, которые нужно создать один раз, а за-
тем совершенствовать и тиражировать.
Другой принцип Гавердовского — стартап должен делать глобальные, понятные во всем мире продукты. 
Но в то же время идеи для продуктов лучше брать на локальных рынках, в тех отраслях, где сам работаешь. 
Например, идею интернет-сервиса для переговоров Yam Labs Гавердовский вывел из своего личного опыта 
работы в компании EPAM, где он занимал пост старшего вице-президента. В какой-то момент Гавердовский 
понял, что 60% рабочего времени тратит на совещания, но толку от разговоров мало. «Вот я встречаюсь, об-
суждаю что-то, и все в  песок уходит»,— вспоминает стартапер. Так он придумал сервис, чтобы повысить  
эффективность совещаний. 

Мисси я выпо лним а

«Чем старше становишься, тем меньшим количеством идей можешь заниматься одновременно,— говорит 43-лет-
ний Гавердовский.— Двигаться надо меньше, а действовать умнее». До конца года Гавердовский рассчитывает 

продать свою долю в Invisible CRM, а через год-полтора выйти из Yam Labs. По расчетам СФ, если не будет форс-
мажоров, предприниматель сможет заработать более $10 млн на обеих компаниях. Когда-нибудь он рассчи-
тывает получить доход и от продажи и Zingaya. Что же касается новых проектов серийного стартапера, то они 
будут уже совсем другими.
К правилам Гавердовского добавилось новое: нужно браться не просто за интересные или полезные продукты. 
Софт должен быть необходимым. На сленге программистов и ИТ-менеджеров такие продукты называются 
mission critical.
Например, компания СКБ «Контур» зарабатывает миллиарды рублей, выпуская несколько продуктов для элек-
тронного бухучета. Бизнес пошел вверх,  когда сдача отчетности в электронном виде для компаний со штатом 
более 100 человек стала обязательной. Без продуктов СКБ «Контур» сдавать налоговую отчетность стало хло-
потно, а вообще ее не сдавать — противозаконно. Это и есть mission critical.
Несколько идей насчет продуктов mission critical, по словам Гавердовского, у него заготовлено. Очевидно, самое 
главное правило серийного стартапера — не бояться придумывать новые правила. 

7 т ы с .  п р о г р а м м и с т о в

ра бота ют  в  E PA M .  Но  Га ве рдовск и й 
п ре д поч е л  ста р та п ы  по ст у  ви ц е -
п ре з и д е н та  ком п а н и и 
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Веселый молочник
Евгений Коган продает «социальные продукты» с премиальным ценником

Попал в молоко

Совла делец компа нии Food 
Trade Group и сети кофеен «Ко-
феин» Евгений Коган считает, 
что экономические катаклизмы 
помогли ему создать новый 
бизнес: полгода назад предпри-
ниматель запустил сеть преми-
альных мини-павильонов «Хлеб 
и молоко».
Во времена кризисов, считает 
Коган, меняется мировоззрение 
людей. Для бизнесмена, кото-
рый уже много лет занимается 
пищевыми продуктами, смена 
мировоззрения — это в первую 
очередь новый взгляд на пита-
ние. «Деньги тяжело даются,— 
объясняет Коган.— Не хочется 
их тратить лишь бы на что».
Павильоны Когана торгуют «со-
циальными» продуктами — хлеб 
и молоко составляют основу ас-
сортимента. Но эти продукты 
имеют короткий срок хранения 
и упакованы как премиальные. 

Э К С П Е Р Т

Андрей Яковлев,  
генеральный директор  

сети гастрономов «Глобус гурмэ»

Не понимаю,  
на кого  

рассчитан 
проект. Молоко — 

заводское,  
хлеб — привозной. 

Почему клиент 
должен 

переплачивать?

Э К С П Е Р Т

Борис Акимов,  
совладелец фермерского  

проекта LavkaLavka

Мода на свежую 
фермерскую  

еду пришла к нам 
с Запада и сейчас  

набирает 
силу в России. 

Появляется 
множество  

новых проектов,  
но и места 

на рынке 
полно, ведь все 
больше людей 
задумываются 

о том, что  
они едят

Отсюда и цена: хлеб продается по 
40–120 руб. за буханку, молоко — 
по 100 руб. за литр. В рознице 
аналоги стоят в два раза меньше. 
Покупателей не смущает высо-
кая цена. «Наконец-то мы научи-
лись себя любить»,— объясняет 
Коган. С лета 2011 года он открыл 
20 магазинов в Москве и собира-
ется открывать дальше — по три 
точки в месяц, пока общее число 
не достигнет сотни. Запуск каж-
дой обходится в $20–25 тыс.
Оборот одного павильона коле-
блется от 20 тыс. до 80 тыс. руб. 
в  день. В среднем одна точка 
окупается за полгода. Это фан-
тастические показатели для про-
дуктового ритейла. Коган ловко 
поймал тренд — растущую по-
пулярность натуральных «дере-
венских» продуктов, на которой 
уже сыграли интернет-магазин 
«Лавка» и сеть молочных при-
ла вков «Избенка ». « Ла вка » 

Фото: Евгений Дудин, Григорий Собченко, Марк Боярский
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Почтовое отделениеИмей сто «друблей»

Стартовавшая в январе 2012 года со-
циальная сеть «Футубра» напоминает 
американский сервис блогов Tumblr.com. 
Стандартный пост — картинка или ви-
деозапись, а под ней короткий текст. Из-
вестные блогеры Антон Носик и Рустем 
Адагамов «Футубру» раскритиковали. 
Проект — детище Mail.ru Group, второго 
по выручке после «Яндекса» холдинга 
в Рунете. Основа бизнеса Mail.ru — сер-
висы родом из начала 2000-х и приобре-
тенные компании. Менеджерам гиганта 
важно с нуля создать современный про-
дукт. Именно поэтому «Футубра» не ре-
кламируется на других сайтах холдинга-
основателя — у него должна быть своя 
прогрессивная, отличная от «Моего мира» 
и «Одноклассников» аудитория. Руко-
водитель проекта Андрей Терехов (на 
фото) вместе с командой из 17 человек 
даже обосновался в отдельном от Mail.ru  
офисе. Оперативные решения Терехов 
принимает быстро, как в классическом 
стартапе. Когда «Футубра» запускалась, 
на сайте стояла «заглушка» с просьбой 
ввести адрес электронной почты и ждать 
извещения о запуске проекта. Команда 
Терехова поставила ее за полчаса. На  
утверждение этого шага в Mail.ru, уве-
ряет Андрей, ушло бы несколько дней.
По оценкам конкурентов, на поддержку 
проекта нужно от $1 млн в год. Зараба-
тывать портал собирается на рекламе. 
Но сначала ему предстоит привлечь 
аудиторию — в первый месяц «Футу-
бра» набрала всего 52,6 тыс. зарегистри-
рованных аккаунтов.

Сергей Мастобаев (на фото) и двое его 
бывших однокурсников по СПбГУ в не-
далеком прошлом осуществили дав-
нюю мечту — позавтракали с создате-
лем сети «В контакте» Павлом Дуровым 
и основателем фонда DST Юрием Миль-
нером. Сергей рассказал им про свой 
стартап «ДругДругу», запущенный летом 
прошлого года. Проект стал одним из ше-
сти победителей конкурса Start Fellows: 
Мильнер и Дуров выбирали из 2 тыс. про-
ектов те, которые достойны получить от  
них безвозмездный грант $25 тыс.
«Крестный отец» и совладелец проекта 
«ДругДругу» — Аркадий Морейнис, ру-
ководитель холдинга «Главстарт». Мо-
рейнис инвестирует в стартапы на самой 
ранней стадии и консультирует их. «Друг-
Другу» объединяет людей, у которых есть 
желания, и тех, кто может их исполнить. 
Обычно это забавные мелочи вроде фо-
тосессии или урока игры на контрабасе. 
Если желание одного посетителя сайта 
совпадает с возможностями другого, 
между ними совершается сделка. За ис-
полненные желания принято благодарить 
внутренней валютой сайта «друбль», ко-
торую можно купить за рубли, а потра-
тить — в интернет-магазине Ozon.ru. 
Создатели сайта «ДругДругу» получают 
комиссию с покупок в Ozon.ru. Особенно-
стью сервиса Сергей Мастобаев считает 
концепцию, который он называет «сделка 
2.0»: услуги не имеют конкретной цены, 
пользователи сами решают, сколько за-
платить. Пока большинство участников 
проекта просто благодарят друг друга, 
но если уж решают заплатить, то часто 
готовы переплачивать. Сайт уже полу-
чил несколько десятков тысяч долларов 
от инвесторов.

доставляет еду от фермеров к со-
стоятельным гурманам, а «Из-
бенка» торгует молоком, арендуя 
точки в продуктовых магази-
нах. «„Хлеб и молоко“ работает 
на марже, а мы — на обороте»,— 
говорит гендиректор «Избенки» 
Андрей Кривенко.
Но есть проблема: торговать 
деревенской едой в масшта-
ба х большой сети почти не-
возможно. Скоропортящиеся 
продукты нужно быстро соби-
рать в нескольких хозяйствах 
и в тот же день доставлять в ма-
газины. К тому же вкус фермер-
ских продуктов будет меняться 
от поставки к поставке. Так что 
продукты в сети «Хлеб и молоко» 
привозят вовсе не фермеры.
Молоко для проекта Евгения Ко-
гана разливает Волоколамский 
молочный завод. Оно приходит 
на завод с тех хозяйств, которые 
выбраны лично Коганом. То же 
самое с хлебом: его производят 
на пищевом комбинате Food 
Trade Group. Свое производ-
ство позволяет контролировать 
качество хлеба. Главное преи-
мущество Когана  — автопарк 
из 50 машин. Они развозят про-
дукты в сети супермаркетов, в ко-
фейни «Кофеин» и «Кофе хауз», 
а заодно и в «Хлеб и молоко». 
Любовь потребителей ко всему 
натуральному и «домашнему» 
оставляет предпринимателям 
еще много возможностей. Сеть 
фирменных торговых точек со-
бирается развивать холдинг 
«Рузское молоко». «Избенка» 
только за март 2012 года откроет 
десять новых магазинов. Однако 
Евгению Когану удалось отку-
сить самый аппетитный и мар-
жинальный кусок рынка. 

Фото: Татьяна Бекасова
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Иллюстрация: Will Ritson
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На этапе 
старта 
бизнеса важно 
привлечь 
инвесторов 
с «Умными» 
деньгами

Деньги бывают разные — 
«умные» и не очень. На 
этапе старта бизнеса очень 
важно привлечь «правиль-
ных» инвесторов с «умны-
ми» деньгами.
Как-то раз в Parallels хотел 
инвестировать а нглий-
ский аристократ. Он владел 
крупнейшим в Великобри-
тании сафари-парком. Раз-
говор у нас как-то сразу не 
заладился. «Почему отель 
можно купить за 5 EBITDA, 
а вас за 20? Чем вы луч-
ше?» — спрашивал меня он. 
У отеля низкая маржа и ста-
бильные издержки. А биз-
нес Parallels  — это софт. 
Издержки растут непро-
порционально масштабам.
В итоге мы договориться 
не смогли — этот человек 
мог принести в мой бизнес 
только деньги, но никакой 
пользы. Многим кажется, 
что деньги — самое главное. 
Не совсем так: привлекая 
инвестиции, вы получаете 
штамп качества. Правиль-
ный штамп и небольшие 

деньги зачастую полезнее 
для вашего бизнеса, чем 
большие деньги и нику-
дышный штамп. 
Как это работает? Если вы 
хотите стать лидером, а 80% 
прибыли почти во всех сег-
ментах ИТ-рынка зараба-
тывает игрок номер один, 
то вам нужно привлекать 
лучших сотрудников, парт
неров и инвесторов. У них 
нет времени разбираться, 
кто вы и что делаете. Но ес-
ли они видят, что в вас ин-
вестирова ла, например, 
Sequoia Capital, то понима-
ют: с вами можно иметь де-
ло. Особенно хорошо этот 
принцип работает с наем-
ными топ-менеджерами. 
Это жадные до денег лю-
ди, привлечь которых мож-
но только перспективой 
будущих доходов. 
Eсли стартап сумел при-
влечь серьезного инвес
тора, рано или поздно он 
свою долю будет прода-
вать. Менеджер заработает 
на опционах.  

Сначала я бегал за инвесто-
рами, потом они обивали 
мои пороги. Честно говоря, 
не раз ошибался. Напри-
мер, фонд Insight Venture 
Partners инвестировал в обе 
мои компании — Parallels 
и Acronis, хотя они совер-
шенно разные. Acronis — 
это бизнес, который дает 
стабильный поток денег. 
В этом как раз хорошо раз-
бирается Insight. У Parallels 
норма прибыли меньше, но 
капитализация может вы-
расти в десятки раз. В этом 
случае штамп Insight не дал 
нам ничего.
Вместе с деньгами вы по-
л у ч а е т е  п а р т н е р а .  О н 
должен помогать не толь-
ко финансами, но и экспер-
тизой, связями. Например, 
с помощью Runa Capital 
создатель платформы для 
Java-приложений из Жито-
мира Jelastic быстро вышел 
нa крупнейших хостеров 
и  привлек первые 10  тыс. 
клиентов.
Сколько ваша компания 
будет стоить через пять 
лет — важнее того, за какие 
деньги вы отдадите долю  
в своем бизнесе сейчас.

С е р г е й  Б е л о у с о в ,  

с т а р ш и й  п а р т н е р  R u n a 

C a p i t a l ,  о с н о в а т е л ь  

и  с о в л а д е л е ц  P a r a l l e l s , 

Acr   o n i s ,  R o l s e n , 

Ac  u m a t i c a
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НАЖМИ НА ДЕНЬГИ!

Те же                  , 
но дешевле

современно и экологично
всегда под рукой
свежий номер – в любой точке мира
архив предыдущих номеров – 
в любую минуту
удобная навигация 
и постраничный просмотр
видео- и фотогалереи
И ВСЕ ЭТО — ЗА $0.99 

ПОДПИСКА НА ЦИФРОВУЮ ВЕРСИЮ — 3, 6 ИЛИ 12 МЕСЯЦЕВ С АВТОМАТИЧЕСКОЙ ЗАГРУЗКОЙ СВЕЖЕГО НОМЕРА 



98

И Н В Е С Т И Ц И И 	 Cтать коммерсантом

Руководитель проекта: П о л и н а  Р у с я е в а

«Пеки самЪ»

Месяц проше л у  «Пек и 
самЪ» под лозунгом «Ра-
бота, работа и еще раз ра-
бота». У компании расши-
ряется п ул постоянных 
пок у пат е лей, особенно 
в  регионах. Наиболее ак-
тивно работают организа-
торы совместных закупок. 
Вс тает на ре льсы и  со-
трудничество с интернет-
магазинами. Увеличение 
объемов продаж требует 
от «Пеки самЪ» большей 
концен т ра ции ка к п ри 
п р ои з в о д с т в е  п р о д у к -
ции, так и  при исполне-
нии обязательств перед 
закупщиками.

8 тыс. руб. 

стоила компании «Пеки самЪ» еже-
годная экспертиза качества вы-
пускаемой продукции, которую 
провели в Ярославском центре стан-
дартизации и метрологии

«Секрет фирмы» подводит мартовские итоги «Стать 
коммерсантом», совместного проекта нашего журнала 
и сети Professionali.ru. Все стартаперы пытались  
работать по принципу «лучше больше, да лучше».

 

Советы по проблемам, 
отмеченным этим знаком, 

оставляйте на сайтах 
Kommersant.ru/startup 

и  Professionali.ru

Фото: Елизавета Абакумова

П Р О Б Л Е м а

р е ш е н и я

Я хотел бы отме-
тить Сергея Бесе-
дина, владельца 
компании «Апри-
ори консалтинг 
менеджмент», 
как самого 
активного участ-
ника обсуж-
дения нашей 
проблемы.

д м и т р и й 
я к о в ле  в

с о в л а д еле   ц  к о м п а н и и  

« пе  к и  с а м ъ »

Дмитрий Яковлев, соучреди-
тель компании «Пеки самЪ», стол-
кнулся с проблемой, которая, по 
определению самого предпри-
нимателя, еще вчера могла при-
сниться только в страшном сне 
стартапера. Дело в том, что Ана-
стасия Ранюк, партнер Дми-
трия по бизнесу, по семейным 
обстоятельствам решила полно-
стью выйти из проекта. Для Дми-
трия такая новость стала пол-
ной неожиданностью. Анастасия 
предложила своему партнеру 
два варианта развития событий: 
первый — выкупить ее долю по 
цене инвестирования, второй — 
продать ее долю третьему лицу, 
добавив к пакету 2-процентную 
долю самого Дмитрия, чтобы 
новый учредитель получил кон-
троль над компанией. Перего-
воры тормозит отсутствие у обоих 
участников опыта в решении 
подобных вопросов.

Беседин дал интересные советы, 
как можно разрешить сложившу-
юся ситуацию. Его комментарии 
отличаются некоторой резкостью, 
но иногда для растерявшегося 
стартапера такой тон только 
полезен.

Проблема «Пеки самЪ» в общем 
виде регулируется законода-
тельно, но многое зависит от 
устава компании и договорен-
ности соучредителей. Дмитрий 
вправе отказаться продавать 
52%, ведь он строит свой бизнес 
и хочет его продолжать, поэтому 
этот вариант не рассматриваем. 
Лучше подумать о продаже 50%, 
принадлежащих соучредителю. 
Дмитрий может не покупать эту 
долю, но я бы порекомендовал 
продолжить переговоры и поис-
кать покупателя на эти 50%, кото-
рый согласится на цену Анастасии 
и с кем при этом будет комфортно 
вести дела. Такой исход решит 
проблему для обеих сторон. По 
словам Дмитрия, у партнеров 
есть время до осени, чтобы найти 
выход из ситуации. Поскольку 
сейчас только наступила весна, 
вполне можно успеть отыскать 
единомышленника, готового всту-
пить в проект и продолжить дело, 
совместно начатое Дмитрием 
и Анастасией.

Андрей Филатов,
директор по маркетингу  

Molotok.ru

М н е н и е
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Иллюстрация: Андрей Флаконкишочки
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Фото: Константин Саломатин

«Гридли»

П Р О Б Л Е м а ре  ш е н и я

Лучшую идею 
на сайте 
Professionali.ru  
предложил 
Игорь Варгафтик, 
директор 
Агентства 
особых 
поручений. 

а ле  к с е й 
к а рпо   в

в л а д еле   ц  к о м п а н и и  

« г р и д л и »

Алексей Карпов мечтает пере-
вести все миллионное население 
Екатеринбурга в статус клиен-
тов своей юридической компании. 
Однако сначала ему необходимо 
побороть стереотипы, которые 
сложились у людей в отношении 
юридических услуг. 
Низкие цены скорее отпугивают, 
нежели привлекают потенци-
альных клиентов: принято счи-
тать, что помощь квалифициро-
ванного юриста недешевая. При 
этом к дорогим специалистам 
люди обращаются лишь в крити-
ческих случаях, в основном пыта-
ясь решить возникшие проблемы 
самостоятельно: находят инфор-
мацию в интернете или обра-
щаются за советом к знакомым. 
Алексею нужно найти такой спо-
соб рекламы, который привлечет 
жителей Екатеринбурга и побе-
дит в них нежелание обращаться 
к юристам за недорогой профес-
сиональной помощью. 
Размещение на радио резуль-
татов не принесло. Рекламный 
щит, установленный на одной из 
оживленных улиц города, ока-
зался чуть более эффективным, 
но и такой способ продвижения 
рекламных затрат не оправдал. 
Выбор Алексея пал на адрес-
ную почтовую рассылку листовок 
с рекламой услуг «Гридли». Но для 
привлечения массовой аудитории, 
разрушения стереотипов и заво-
евания доверия клиентов этого 
недостаточно.

В  ф е в р а л е  в ы р у ч к а 
«Гридли» выросла более 
чем в три раза (см. график). 
Заработа нные средс тва 
основатель юридической 
компании Алексей Кар-
пов, основатель «Гридли», 
направил, в частности, на 
поиск партнеров, работа 
с которыми позволит пред-
ложить к лиентам более 
широкий спектр услуг. На-
пример, Карпов уже нашел 
компаньона по ведению 
онлайн-бухгалтерии для 
ин диви д уа льны х пред-
принимателей и  ма лого 
бизнеса.
В начале марта основатель 
«Гридли» воплощал идеи 
читателей СФ. По совету Да-
вида Басова он подготовил 
презентацию для своих со-
трудников и  партнеров, 
в ней отражены основные 
ценности брэнда и техно-
логии работы. Сейчас эта 
презента ция на ходится 
на доработке у  дизайне-
ров, после чего появится 
на сайте «Гридли».

Он предложил создать страхо-
вой юридический полис: «клиент 
выбирает в полисе опции, кото-
рые ему могут потребоваться 
в течение страхового периода, 
и оплачивает стоимость полиса 
на срок до года». Эта идея соот-
ветствует политике нашей компа-
нии, нацеленной на долгосрочное 
сотрудничество с клиентами. Мы 
уже реализуем нечто подобное.

Я думаю, что главное для 
«Гридли» — подать информа-
цию о себе с четким акцентом 
на то, что юридические услуги 
будут оказаны квалифициро-
ванно и в разумные сроки. Важ-
ным моментом являются специ-
альные приемы юридического 
рынка: оплата по факту оказания 
услуги, возможность возврата 
денег, если качество услуги не 
устроит клиента, указание на то, 
что, однажды сэкономив на обра-
щении к юристу и пытаясь решить 
проблему самостоятельно, можно 
впоследствии потерять гораздо 
больше. Поскольку компания 
хочет охватить большую аудито-
рию, рецепта идеальной рекламы 
нет. Нужно пробовать разные спо-
собы и смотреть, где «выстре-
лит». Не стоит игнорировать про-
движение в интернете. При этом 
оцените свои креативные способ-
ности. Услуги PR-агентств обхо-
дятся дорого и не гарантируют 
успех, однако их помощь — хоро-
шее подспорье в формировании 
первоначальной клиентской базы. 
Остальное зависит от вас: хоро-
ших юристов люди рекомендуют 
друг другу так же, как врачей.

Константин Трапаидзе,
председатель коллегии адвокатов 
«Вашъ юридический поверенный»

М н е н и е

Фин а нсовые пок а зат е ли
Декабрь 2011

Январь 2012

 Выручка   Расходы

тыс. руб.

11,9
42,3

14,7
23,8

Февраль 2012

46,5
37,0
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Фото: Игорь Черников

JetVenture

В конце февраля серийный 
предприниматель Вадим 
Тарасов запустил очеред-
ной проект в рамках фондов 
JetVenture и JetVenture2 — 
сервис «продаж наоборот»  
Jetwant.com. 
Идея проекта такова: по-
т р е б и т е л ь  о с т а в л я е т 
на сайте заявку о том, что 
он хотел бы купить, и в от-
вет полу чает предложе-
ния от продавцов. «Я пооб-
щался с представителями 
авторынка и понял: авто-
салоны уже очень устали 
от рекламы, теряющей эф-
фективность, устали по-
с т оянно за ливат ь свои 
предложения на популяр-
ные площадки вроде „Ян-
декс.Авто“, „Из рук в руки“, 
требования которых по-
с т оянно возрас та ю т»,— 
р а с с к а з ы в а е т  Та р а с ов . 
Наибольший энт узиазм 
у автосалонов сегодня вы-
зывают лиды (электронная 
форма-заявка, где пользо-
ватель оставляет контакт-
ные данные и  выражает 
тем самым готовность при-
обрести товар или восполь-
зоваться услугой.— СФ).
А на логи чна я си т уа ци я 
и  на рынках недвижимо-
сти и кредитования.
В первые дни запуска без 
какой-либо рек ламы на 
сайт Jetwant пришли не-
сколько сотен посетите-
лей и оставили несколько 
десятков заявок.

П Р О Б Л Е м а ре  ш е н и я

Сложно выбрать 
лучший совет, 
так как реше-
ний нашей про-
блемы факти-
чески не было 
предложено.

в а д и м  
та ра с о в

у пр  а в л я ю щ и й  п а р т н ер   ф о н д о в 

j e t v e n t u r e  и  j e t v e n t u r e 2 

Управляющий партнер JetVenture 
Вадим Тарасов готовит проект 
Jetka к выходу на рынок США. 
Значительная часть работы уже 
проделана — например, пере-
веден на английский язык кон-
тент сайта, изменен интерфейс, 
собрана стартовая база контактов 
американских компаний.
Однако прежде чем предложить 
сервис новым пользователям, 
Вадиму предстоит разобраться 
в особенностях американского 
рынка CRM. Ему необходима 
аналитическая информация по 
рынку, важны мнения специали-
стов — это позволит предприни-
мателю выделить наиболее пер-
спективный сегмент для старта. 
Вадим считает необходимым 
«засветить» Jetka на професси-
ональных площадках и в сооб-
ществах менеджеров, которые 
занимаются продажами. Соответ-
ственно, он активно ищет попу-
лярные ресурсы (CRM-порталы, 
группы в социальных сетях), 
где предприниматели и сейлзы 
общаются на тему организа-
ции и эффективности продаж. 
Еще управляющему партнеру 
JetVenture важно понять, как гра-
мотно позиционировать Jetka 
и какие из ее особенностей и пре-
имуществ могут заинтересовать 
американских пользователей.

При этом многие читатели выска-
зали мысли, которые подтвердили 
мои собственные догадки. Выход 
на рынок США ничем не отлича-
ется от выхода на рынок, скажем, 
Украины, и особых секретов нет. 
Надо делать востребованный про-
дукт и бороться с местечковыми 
комплексами внутри себя.
Наша стратегия такая: нара-
щивать продажи в СНГ, выйти 
на операционную безубыточ-
ность и привлечь инвестора для 
глобального масштабирования 
проекта.

Основателям проекта Jetka стоит 
понять и определиться, хотят 
они делать именно CRM, то есть 
продукт для работы с потреби-
телем до и после продажи. Или 
же они планируют продвигать 
свой инструмент для сейлзов, то 
есть leads management. В Аме-
рике есть целый рынок лидов, 
который у нас пока не сформи-
ровался. Предложение Jetka, на 
мой взгляд,— это скорее leads 
management, основанный на 
хитрой концепции обмена лидами 
между пользователями-сейлзами. 
Я бы рекомендовал исследовать 
именно этот рынок, а не рынок 
CRM. Посмотрите такие про-
дукты, как Leads360.com, кото-
рый недавно был хорошо про-
дан. Лезть на рынки страховых 
или автомобильных лидов — не 
лучшая идея. Однако навер-
няка можно найти нишу, в кото-
рой идея делиться лидами друг 
с другом может оказаться вос-
требованной. Если бы речь шла об 
отдельной отрасли, где сейчас не 
работают с лидами, то у Jetka был 
бы шанс со своим оригинальным 
подходом сделать маленькую-
маленькую революцию.

Михаил Токовинин, 
СЕА компании QSoft

М н е н и е
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«Видеоинструмент»

Apartator.ru

а к т у а л ь н а я   п р о б л е м а 

Мы считали одной из 
главных причин недове-
рия клиентов к Apartator.
ru оформление сайта 
компании. Но после ре-
дизайна конверсия не 
увеличилась, а сокра-
тилась. Теперь клиенты 
долго ходят по катало-
гу, а до заказа не доходят. 
В чем мы ошиблись? 

а к т у а л ь н а я   п р о б л е м а 

Как оперативно при-
влечь к нашему проекту 
внешние инвестиции? 
Мы можем развиваться 
своими силами — мед-
ленно и постепенно. Но 
есть риск, что, пока мы 
будем набирать обороты, 
другие, более динамич-
ные компании уже успе-
ют поделить рынок.

После обсуждения своих проблем 
с читателями «Секрета фирмы» и со-
обществом Professionali.ru основа-
тели сервиса онлайн-бронирования 
жилья Apartator.ru А нтон Ма ль-
ков и  Дмитрий Линник решились 
на редизайн. И весь прошлый месяц 

предприниматели посвятили доработке своего сервиса. 
Они постарались сделать новый дизайн более легким и про-
стым, убрали яркие тропические цвета, изменили струк-
туру и облик главной страницы. Однако были и более фун-
даментальные изменения.
Изначально на Apartator.ru клиенту достаточно было запол-
нить форму заявки на необходимый ему вариант квартиры, 
дальнейшие поиски сервис брал на себя. Однако проана-
лизировав поведение пользователей на сайте, основатели 
Apartator.ru решили «не переучивать людей» и форму за-
каза заменили более привычным для массового пользо-
вателя каталогом с базой квартир. При переходе на новый 
формат Малькову и Линнику было важно максимально по-
высить уровень сервиса. Например, уже сейчас ответ от вла-
дельца квартиры приходит клиенту в течение трех часов. 
Кроме того, Мальков и Линник пересмотрели свой подход 
к работе с собственниками жилья: теперь Apartator.ru бу-
дет сотрудничать только с профессиональными управляю-
щими, работающими на рынке больше двух лет, у которых 
в управлении не менее пяти квартир.
Однако, вопреки ожиданиям основателей Apartator.ru, как 
только сервис «одели» по-новому, показатель конверсии 
сильно упал (см. график). И хотя в результате длительного 
мозгового штурма и экспериментов основателям сервиса 
удалось к середине марта выправить процент конверсии, 
Мальков и Линник все-таки хотят выяснить, в чем же при-
чина падения.

«Видеоинструмент» начал планомерное превращение из 
узкоспециализированного бизнеса — видеоплатформы для 
интернет-магазинов — в крупную медийную компанию, ко-
торая зарабатывает не только на услугах, но и на медиакон-
тенте. В качестве первого шага основатели «Видеоинстру-
мента» открыли 12 собственных видеоканалов на YouTube. 
Получать доход собираются с рекламы (например, с про-
моушна товаров в роликах). Эталоном для «Видеоинстру-
мента» является американская компания Demand Media, 
у которой примерно 130 каналов на YouTube и около 3 млрд 
просмотров видеоконтента.

Фин а нсовые пок а зат е ли
Декабрь 2011

Январь 2012

 Выручка   Расходы

тыс. руб.

540
211

340
365

Февраль  2012

710
982

Опера ц ионные пок а зат е ли
До редизайна сайта

 Конверсия   Отказы 

%

2

5

После редизайна сайта

7

33
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272 тыс. руб. Впрочем, основатели AlexGarudo Антон Ку-
дрявцев и Елена Березина не отчаиваются: набирает обо-
роты запущенная в январе программа «обувной trade-in» 
(возможность вернуть старую пару и приобрести новую со 
скидкой). По словам Кудрявцева, «взбодрились» старые 
клиенты — они начали активно обменивать ранее куплен-
ную обувь. Причем, несмотря на возможность приобрести 
по акции любую пару из коллекции AlexGarudo, клиенты 
зачастую выбирают ту же самую модель, что и принесли на 
обмен. «Значит, людям нравится наша обувь!» — радуется 
Кудрявцев.
В прошлом месяце основатели AlexGarudo решили отка-
заться от собственного модуля рассылки писем по базе кли-
ентов, остановившись на услугах Unisender.com. По словам 
Кудрявцева, сервис «предлагает широкие возможности на-
строек рассылки, управления базой и самое главное — точ-
ную статистику эффективности каждой рассылки», благо-
даря чему можно проанализировать результаты чуть ли не 
персонально по каждому получателю рекламного письма.

TUTTI ARTI

а к т у а л ь н а я   п р о б л е м а 

Как дать клиентам воз-
можность «пощупать» 
нашу продукцию до за-
каза на сайте? Как пра-
вило, покупатели ищут 
в интернете уже знако-
мую марку или модель 
обуви по более низкой 
цене. Открытие офлайн-
магазинов слишком за-
тратно, а на полках обу-
вных сетей наш брэнд 
может затеряться.

ALEXGARUDO

Обувная компания AlexGarudo до сих 
пор не может оправиться от спада про-
даж, последовавшего за новогодним 
бумом. Несмотря на размещение кон-
текстной рекламы и распродажу зим-
ней обуви, выручка по итогам февраля 
выросла только на 34% и составила 

45 тыс. руб. 

Столько потратил Антон Кудрявцев на контекст-
ную рекламу в феврале. По словам предпринима-
теля, новых клиентов таким образом привлечь уда-
лось, но расходы «съели» всю прибыль

В конце февраля основательница Tutti Arti Елена Крылова 
опробовала производство нового варианта сувенирной би-
жутерии и собрала бусы по «мотивам» форм и материалов 
скульптора Генри Мура. Часть этой коллекции попала на 
выставку Мура в музеях Московского Кремля — Елена уже 
получила от экспертного сообщества высокую оценку своих 
работ. Кроме того, в начале марта предпринимательница 
обзаводилась деловыми связями: договорилась о сотрудни-
честве с журналом «Искусство», посвященным музейному 
делу, и познакомилась с членами Ассоциации менеджеров 
культуры, которая проводит форум «Культура в действии: 
маркетинг, партнерства, экономика идей».

пок а зат е ли
Декабрь 2011

Январь 2012

 Выручка   Расходы

тыс. руб.

123
136

28
28

Февраль 2012

44
30
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КОРПОРАТИВНАЯ 
ПОЧТА
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Е-планы
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доступен режим АТС
(Е4-план)

500 МБ — К-планы
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Server
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Server

ПОДРОБНАЯ ИНФОРМАЦИЯ И БЕСПЛАТНАЯ ПРОБНАЯ ВЕРСИЯ OFFICE 365 ДОСТУПНЫ ПО АДРЕСУ WWW.OFFICE365.COM 

321 %
возврата по инвестициям 
обеспечивает Office 365
в средних и малых компаниях*

ЗА 2 МЕСЯЦА
окупается внедрение 
Office 365 по тому же 
исследованию*

В 40 РАЗ ДЕШЕВЛЕ
обходится владельцам облачная платформа 
по сравнению с традиционными серверными 
ИТ-инфраструктурами**

100 %
составит среднегодовой темп роста 
российского рынка облачных 
сервисов до 2014 года***

*По данным Forrester Research     **По данным AMI Partners     ***По данным IDC.

<50 200 10 000СОТРУДНИКОВ
СОТРУДНИКОВ В РОЗНИЧНЫХ МАГАЗИНАХ, 
РАБОТАЮЩИХ ПО СМЕНАМ СОТРУДНИКОВ

КАКОЙ OFFICE 365 ВАМ НУЖЕН?

МАЛЫЙ БИЗНЕС 
(дистрибьютор)

СРЕДНИЙ БИЗНЕС (магазин) КРУПНЫЙ БИЗНЕС
(производство)

ВЕБ-ПРИЛОЖЕНИЯ 
OFFICE

АУДИО-, ВИДЕО- 
И ВЕБ-КОНФЕРЕНЦИИ

АУДИО-, ВИДЕО- 
И ВЕБ-КОНФЕРЕНЦИИ

АУДИО-, ВИДЕО- 
И ВЕБ-КОНФЕРЕНЦИИ

P–план
198 руб. за пользователя 
в месяц

для сотрудников в торговых точках

для офисных сотрудников
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ПОРТАЛ
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ПОРТАЛ
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MICROSOFT OFFICE 
ПРОФЕССИОНАЛЬНЫЙ ПЛЮС

Е3, E4-планы

MICROSOFT OFFICE 
ПРОФЕССИОНАЛЬНЫЙ 
ПЛЮС

К, Е-планы

К2, Е-планы

К, Е-планы

К2, Е-планы

ВЕБ-ПРИЛОЖЕНИЯ 
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OFFICE

КОРПОРАТИВНАЯ 
ПОЧТА

Неограниченный 
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Е3, E4-планы

расширенный функционал 
для Е3, Е4-планов

КОРПОРАТИВНЫЙ ПОРТАЛ

Объем 
почтового 
ящика

Тарифный 
план

Просмотр

Редактирование

К–планы
от 132 руб. в месяц за пользователя

К–планы
от 132 руб. в месяц за пользователя

Е–планы
от 660 руб. в месяц за пользователя

от 264 руб. в месяц 
за пользователя

Е–планы
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Компания предлагает использовать по облачной модели не только пакет 
Microsoft Office, но и Exchange Online (электронная почта, календари, 
контакты), SharePoint Online (внутренний информационный портал, 
управление документами и внешний сайт для обмена информацией 
с партнерами и заказчиками) и Lync Online (мгновенные сообщения, 
голосовые, видео-, и веб-конференции). Все эти продукты Microsoft 
объединила в решение Office 365, доступное онлайн. Это означает, 
что плата взимается только за фактическое использование этих 
инструментов по принципу аренды, а само решение развернуто не на 
внутренних серверах компании-заказчика, а централизованно в центрах 
обработки данных Microsoft. Расходы таким образом можно значительно 
сократить и перевести из разряда капитальных в операционные. 
Сотрудники, которые все чаще в наши дни работают вне офиса, благодаря 
такой модели могут пользоваться привычным ПО с любого устройства, 
подключенного к Интернету. При этом всю головную боль по поводу 
обслуживания этих программных продуктов, обновления, технической 
поддержки Microsoft берет на себя. Компания гарантирует бесперебойную 
работу пакета 99,9% времени за счет использования мощных дата-центров, 
ресурсы которых дублируются для большей надежности. Кроме того, 
в сервис интегрирована защита от вирусов и спама. 

«Несмотря на знакомое название, Office 365 не следует воспринимать 
как онлайновый аналог пакета настольных приложений Microsoft Office. – 
Предупреждает Павел Кузьменко, руководитель отдела по продвижению 
информационных офисных систем Microsoft в России. – Спектр его 
функциональных возможностей существенно шире: прежде всего, это 
универсальное решение для совместной работы, документооборота и 
объединенных коммуникаций, требующее минимальной поддержки со 
стороны штатного системного администратора. Предназначенный для 
компаний любого масштаба, Office 365 может стать фактором, меняющим 
правила игры для малого и среднего бизнеса».

Вместе с уменьшением капитальных затрат также снижается и уровень 
инвестиций, необходимых для создания новых  компаний, а также для 
расширения бизнеса. Позитивный фактор для экономики в целом. Кроме 
того, известно, что правильно подобранный набор ИТ-инструментов 
и эффективное их использование могут повысить шансы компании 
в конкурентной борьбе. К примеру, программные решения для совместной 
работы действительно способны ускорить внутренние процессы в компаниях, 
а скорость в наши дни – зачастую решающий фактор в том, кто одержит 
победу в борьбе за клиента.

Microsoft распространяет Office 365 как напрямую, так и через партнеров.  
Плата за пользование этим пакетом вполне подъемная даже для небольших 
компаний и ИП. Впрочем, как показывает зарубежный опыт продаж этого 
продукта, и крупный бизнес не прочь сэкономить с помощью облаков.  
К примеру, Coca-Cola Enterprise внедрила единый информационный портал 
внутренних проектов и заменила телефонную систему на веб-приложение 
Lync Online. В результате сотрудники отделов продаж стали работать 
эффективнее и больше времени уделять работе с клиентами. Производитель 
одежды и снаряжения для спорта Patagonia подсчитала, что за счет 
использования Office 365 сэкономит $300 000 на будущих апгрейдах  
ИТ-инфраструктуры и ПО, а также еще по $15 000 в год на покупке сторонних 
программ, таких как спам-фильтр, антивирусные приложения и т.д.

В России также уже получен положительный опыт. Расчетный центр 
«Практик» предоставляет онлайн-сервисы для бизнеса, помогает клиентам 
вести бухучет и рассчитывать заработную плату. Офисы и филиалы 
компании находятся в Москве, Туле, Воронеже. «Office 365 будет полезен 
любой компании, особенно если предприятие имеет филиалы, офисы в 
разных городах, сотрудников, которые часто переезжают из города в город. 
Решиться бывает сложно, но полученный результат превосходит ожидания. 
Основные преимущества: повышение эффективности управления (сколько 
времени сотрудник простаивал, сколько потерял, если не ответил клиенту, 
и т.д.) и сокращение затрат (экономия на поддержании и развитии IT-сферы, 
в случае нашей компании мы можем сократить затраты в 2 раза)», – говорит 
Алексей Ермолов, руководитель расчетного центра «Практик».

В «Информационно-технической компании» (входит в строительный 
холдинг) отметили, что после внедрения Office 365 значительно повысилась 
эффективность бизнес-процессов, снизились трудозатраты ИТ-отдела на 
поддержание ИТ-инфраструктуры. Рабочее место сотрудника компании теперь 
представляет собой ноутбук с 3G-модемом и телефон с ОС Windows Phone. 
«Теперь облачные технологии — это наше настоящее, которое позволяет нам 
быть доступными в любой точке планеты и в любое время. Наша миграция в 
облако не оканчивается одним лишь Office 365. Мы хотим перевести в облако 
не только почту, портал и коммуникации, но также и наши бизнес-приложения, 
в том числе собственной разработки», – рассказывает Сергей Михайлов, 
директор ООО «Информационно-техническая компания».

С появлением в России Office 365 можно сказать, весь необходимый набор 
программ для малого и среднего бизнеса, доступный по модели SaaS, стал 
практически полным. 

Небесный 
офис Маркетологи, придумавшие и раскрутившие романтичный термин cloud computing – облачные 

вычисления, сослужили хорошую службу всему ИТ-рынку. Без них малому бизнесу до сих пор 
приходилось бы довольствоваться обрезками «больших» систем и пиратскими версиями программ. 
А сегодня даже полнофункциональной ERP-системой можно пользоваться по модели SaaS. 
Разработчики предлагают в аренду антивирусы, спам-фильтры, бухгалтерские пакеты и многое 
другое. Не осталась в стороне от данной тенденции и компания Microsoft, в середине 2011 года 
запустившая облачный пакет Office 365. Это самые привычные и ставшие стандартными офисные 
программы для любой микроскопической, маленькой, средней или крупной фирмы в России.



Текст: Ю л и я  Г о р д и е н к о  Фото: М а р к  Б о я р с к и й

Чувство юмора работе не помеха? Когда как. Если партнер травит анекдоты 
вместо того, чтобы заниматься делом, рано или поздно с ним придется 
расстаться. Главное — не найти потом вместо него такого же аниматора.
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Руба ха-парень, душа компании  — 
с такими людьми приятно проводить 
время. Работать тоже? Да, но если че-
ловек четко выполняет свои обязан-
ности, а не отвечает за «развлекатель-
ную программу». Как ни удивительно, 
иногда бизнесменам важнее второе. 
Только кризисная ситуация способна 
расставить все по своим местам.

Пр и я т ный че лове к

В 2007 году владелец аудиторско-
консалтинговой группы «Градиент 
Альфа» Павел Гагарин решил соз-
дать новое направление бизнеса  — 
транспортно-логистическую ком-
панию «Навигатор». И  предложил 
своему давнему другу Николаю Гу-
ляеву (фамилия изменена) стать пар-
тнером. Весельчак и  ба лагур, Ни-
колай на ходу придумывал шутки 
и анекдоты, сражал наповал эруди-
цией и моментально становился ду-
шой любой компании, поднимая всем 
настроение одним своим появлением. 
Павел и Николай дружили семьями, 
вместе ездили отдыхать. Деловыми 
качествами Гуляева глава «Гради-
ент Альфа» не особо интересовался — 
знал только, что у друга есть собствен-
ная фирма, однако в подробности не 
вдавался.
Опыт ведения совместного бизнеса 
у Гагарина уже был, но в конце концов 

Павел выкупал у партнера его долю, 
объясняя, что на одном корабле не 
может быть двух капитанов. И все же 
решил попробовать еще раз. Бизнес-
мен признавался, что устал от слиш-
ком быстрого роста фирмы и хочет ви-
деть рядом человека, который бы его 
подстраховывал и подбадривал.
Гагарин внес в уставной капитал «На-
вигатора» земельный участок, склады, 
привлек первоначальный пул клиен-
тов, предоставил своих сотрудников. 
Кроме того, партнеры вложили в биз-
нес по 1 млн евро, и каждый был обя-
зан искать заказчиков. Несмотря на то 
что вклад Гагарина был больше, соу-
чредителям досталось по 45% компа-
нии. Еще 10% отдали наемному ген-
директору  — сотруднице Гагарина, 
которой и принадлежала идея создать 
транспортное направление. Но как 
оказалось, Николай не особо утруж-
дал себя работой.

Моме н т ис т ины

«Паш, тут есть один знакомый, ему 
нужны перевозки, но ты с ним сам по-
встречайся, у меня дела» — примерно 
так Николай Гуляев приводил в «На-
вигатор» новых клиентов. Его каби-
нет пустовал целыми днями, но бес-
покойства по этому поводу Гагарин 
не испытывал. Гуляева он ценил не 
только и не столько за деловые каче-
ства. Когда партнер приходил в офис, 
настроение у всех резко улучшалось. 
«Он открывал дверь, спрашивал: „Ну 
что, все работаете?“ — и с ходу расска-
зывал анекдот»,— вспоминает Павел. 
Редкие визиты Гуляева становились 
для него эмоциональной отдушиной. 
Но в 2009 году произошла история, по-
сле которой Павел уже не мог закры-
вать глаза на поведение партнера.
Гендиректор «Навигатора» заболела, 
а Гагарин уехал в командировку. Весь 

Эмоции за деньги
Павел Гагарин добровольно платит алименты бывшему партнеру 
по бизнесу — за его прекрасное чувство юмора

04-2012
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Я  л юд е й  ра з вра щ а ю:  т от,  к т о 
н е  хоч ет  н а п ря гат ьс я,  быст р о 
пон и м а ет,  ч т о  мож но  все  в з в а л и т ь 
н а  м е н я  и  пол у ч ат ь  свои  д е н ь г и

К  моменту инцидента он уже при-
обрел 15% его акций, а  после вы-
хода Николая из больницы предло-
жил ему продать остальное. Гуляев 
согласился.
Но и после раздела бизнеса Гагарин 
не был удовлетворен. Он испытывал 
чувство вины из-за того, что позво-
лил партнеру сесть на шею. И не в пер-
вый раз. «Я людей развращаю: тот, кто 
не хочет напрягаться, быстро пони-
мает, что можно все взвалить на меня 
и тихо получать свои деньги»,— сетует 
Павел. Но он до сих пор был благода-
рен Гуляеву за клиентов, и особенно — 
за эмоциональную подпитку, которую 
от него получил.
Благодарность Павел решил выразить 
материально. Примерно через год по-
сле выкупа акций Гагарин стал вы-
плачивать 43-летнему экс-партнеру 
«пенсию» — месячное жалованье, ко-
торое по размеру превышало зарплату 
любого из служащих «Навигатора». 
И принял решение, что отныне он ве-
дет дела с людьми четкими и обяза-
тельными, а с балагурами общается 
в нерабочее время.
Но прошлое пока дает о  себе знать. 
Недавно Гагарину снова пришлось 
уволить хорошего знакомого: топ-
менеджер провалил восьмилетний 
проект по строительству недвижи-
мости за границей. Он тоже отлично 
рассказывал анекдоты.

бизнес на полтора дня оставили на 
Николая. «Это и стало моментом ис-
тины»,— вспоминает Гагарин. В одно-
часье Гуляев должен был сам прини-
мать решения — вызволять машину, 
застрявшую на таможне, подписывать 
отчетность, разрешать конфликты. 
У  Никола я подскочило давление, 
стало плохо с сердцем. Он вызвал ско-
рую и на месяц лег в больницу. «Гу-
ляев не привык работать, на него сва-
лилась слишком большая нагрузка, 
к которой он не был готов»,— говорит 
Гагарин.
Когда Павел появился в  офисе, он 
ужаснулся, сколько всего натворил 
партнер за полтора дня. Так, один кли-
ент был должен «Навигатору» круп-
ную сумму. Гуляев вызвал должника, 
накричал и потребовал вернуть долг, 
несмотря на то что в кризис тот пере-
живал сложные времена. Должник 
хлопнул дверью и решил, что денег 
не вернет, а партнерам порекомендует 
больше не связываться с «Навигато-
ром». Этот резкий получасовой раз-
говор позже обошелся Гагарину в не-
сколько примирительных обедов, 
подарков и контрактов на льготных 
условиях. Общие потери составили 
не один миллион рублей.

С пе с не й н а пе нс ию

«Весь позитив, который я испытывал 
к Гуляеву, мгновенно сменился зло-
стью и раздражением»,— вспоминает 
Павел Гагарин. Впервые он осознал, 
насколько далек его партнер от реа-
лий совместного бизнеса. Впрочем, 
высказывать претензии товарищу 
он не стал и  вместо этого навещал 
его в больнице. Друг появился на ра-
боте через месяц, но и тогда Гагарин 
напрямую не обозначил своего недо-
вольства, а предложил партнеру пора-
ботать дома.
В итоге Павел Гагарин окончательно 
решил выкупить долю приятеля. 

П Е Р С О Н А Л Ь Н О Е  Д Е Л О Коучинг
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П О С Л Е С Л О В И Е  К О Н С Т А Н Т И Н А  К О Р О Т О В А

Бизнесмен 
платит партне-
ру «пенсию», 
реализуя свою 
потребность 
выглядеть 
в чужих гла-
зах хорошим 
человеком

Павел Гагарин столкнулся 
с общей для всех руководи-
телей проблемой — одино-
чеством наверху. Когда мы 
начинаем новое дело, нам 
хочется иметь рядом кого-
то, с  кем можно делить-
ся своими мыслями и иде-
ями, обсуждать опасения 
и возможности. Человека, 
который мог бы подставить 
плечо.
О д н а к о  с ц е н а р и й  с о -
вме с т ног о у п ра в лен и я 
бизнесом д л я Га гарина 
изначально предопреде-
лен, ведь и в предыдущих 
начинаниях он в какой-то 
момент разрывал отноше-
ния с партнерами. Возмож-
но, это именно та модель, 
котора я его устраивает: 
внача ле ему нужна под-
держка и подпитка, а потом 
он переводит весь бизнес 
на себя. Скорее всего, так 
произошло бы и с его новой  
ком па н ией, да же е с л и 
бы Гуляев оказался готов 
к ежедневной хозяйствен-
ной деятельности.

Похоже, партнеры до конца 
не определились, какими 
будут взаимоотношения 
между ними и  кто на что 
рассчитывает в этой игре. 
По сути, Гуляев использо-
вал свои сильные стороны 
на пользу общему бизнесу: 
он приводил в  компанию 
клиентов и создавал здоро-
вый климат в коллективе. 
Не менее важной оказалась 
и та самая энергетическая 
подпитка, которую Гуляев 
давал своему партнеру по 
бизнесу. Тем не менее под-
ставить плечо в  нужный 
момент Гуляев не сумел.
Вполне возможно, что у Га-
гарина си льно развиты 
две потребности. Первая 
из них  — потребность во 
власти, ему хочется быть 
хозяином и  руководите-
лем. Другая — потребность 
в  прина длежности, ког-
да важно чувствовать себя 
хорошим и  любимым, со-
хранять человеческие от-
ношения с окружающими. 
Распрощавшись с партне-
ром, Гагарин, тем не менее, 
продолжал испытывать пе-
ред Гуляевым чувство ви-
ны. Именно поэтому биз-
несмен платит партнеру 
«пенсию», реализуя таким 
образом свою внутреннюю 
пот ребнос ть выгл я деть 
в  чужих глазах хорошим 
человеком.
Отсюда вытекает еще одна 
тема, с которой столкнул-
ся Павел Гагарин,— стрем-
ление избегать сложных 
разговоров, когда нужно 
давать обратную связь, го-
ворить человеку, чем ты 
недоволен. Такие действия 
обы чно тя же ло да ю т ся 
люд ям, которым ва жно 

К о н с т а н т и н  К о р о т о в , 

п р о ф е с с о р  б и з н е с - ш к о л ы 
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ч у вствовать себя люби-
мыми. Тем не менее на-
чать этот разговор стоило 
намного раньше, чем воз-
никла критическая ситуа-
ция, которая в итоге приве-
ла Гуляева на больничную 
койку, а саму компанию — 
к денежным потерям.
Как только Павел решил, 
что партнер появляется 
в  офисе слишком редко, 
и почувствовал неудовлет-
воренность его поведением, 
нужно было в корректной 
форме дать ему это понять. 
Разговор можно было по-
строить так: «Я ценю то, что 
ты делаешь, но так как ком-
пания растет, нам нужно 
определиться, какую роль 
ты будешь играть в дальней-
шем, особенно в те момен-
ты, когда я отсутствую».
На разных стадиях разви-
тия бизнеса необходимы 
разные поведенческие мо-
дели. Если на этапе станов-
ления компании все кида-
ются в общее дело и каждый 
тянет повозку как может, то 
впоследствии необходи-
мо условиться о правилах 
и процедурах. Тогда ситуа-
ции, когда при отсутствии 
Гагарина и  гендиректора 
в  компании некому при-
нять правильные решения, 
просто бы не возникло.

04-2012

С Е К Р Е Т  Ф И Р М Ы

Иллюстрация: Charlie Duck
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Отличительная особенность плат,  выполненных по технологии ALOX, — 
специальный теплопроводящий слой, обладающий нанопористой структурой. 
Благодаря ему изделия меньше нагреваются при работе.

КАК УСТРОЕНЫ ПЛАТЫ ALOX КАК ПРОИЗВОДЯТ ПЛАТЫ ALOX

ГДЕ МОГУТ БЫТЬ ИСПОЛЬЗОВАНЫ ПЛАТЫ ALOX
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ПРОЕКТА

МЛН РУБЛЕЙ
ИНВЕСТИЦИИ 
РОСНАНО

ЗАВОД 
ООО «МСЛР»

ПРОИЗВОДСТВО ПЛАТ 

ДЛЯ ЭЛЕКТРОННЫХ УСТРОЙСТВ

ПО ТЕХНОЛОГИИ ALOXг. ВЛАДИМИР
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изолирующих 
(теплопрово-
дящих слоев)

Напыление
электропро-
водящих 
слоев меди

Формирование 
электрических 
соединений

1

2

3

4

Защитный слой

Электропроводящие слои медиЭлектропроводящие слои алюминия

Теплопроводящий слой из нанокомпозита

Светодиодные 
системы 
освещения

Солнечные 
батареи

Электроника, 
работающая 
на сверхвысоких 
частотах

Сверхтонкие дисплеи 
для электронных устройств

В МАРТЕ КОМПАНИЯ РОСНАНО ОТКРЫЛА ПРОИЗВОДСТВО В ГОРОДЕ ВЛАДИМИРЕ. ЗАВОД БУДЕТ ВЫПУСКАТЬ ПЛАТЫ 
ДЛЯ ЭЛЕКТРОННЫХ УСТРОЙСТВ ПО УНИКАЛЬНОЙ ТЕХНОЛОГИИ ALOX. ПОДРОБНЕЕ О ПРОЕКТЕ – В НОВОМ МАТЕРИАЛЕ.
«ОТКРЫТИЕ НОВОГО ЗАВОДА — РЕЗУЛЬТАТ НАШЕГО ПЕРВОГО СОВМЕСТНОГО ПРОЕКТА  С ИЗРАИЛЕМ, — 
ГОВОРИТ УПРАВЛЯЮЩИЙ ДИРЕКТОР РОСНАНО ДМИТРИЙ ЛИСЕНКОВ. — МЫ СОЗДАЛИ  СОВРЕМЕННОЕ
ПРОИЗВОДСТВО ЭЛЕКТРОННЫХ КОМПОНЕНТОВ, СПОСОБНЫХ ПОВЫСИТЬ ЭФФЕКТИВНОСТЬ 
И НАДЕЖНОСТЬ СВЕТОДИОДНЫХ СИСТЕМ ОСВЕЩЕНИЯ».

Перегрев делает 
светодиоды менее 
надежными — 
при повышении 
температуры на 10° C 
срок их службы 
снижается на 50%

–50 % –60° C
Платы ALOX позволяют 
снизить температуру 
светодиодов на 60°С 
и значительно 
увеличить 
их ресурс

Светодиодные источники 
света примерно в 40 раз 
долговечнее привычных 
ламп накаливания и при этом 
потребляют в 10 раз меньше 
электричества

40 X

К 2015 ГОДУ ПРОДУКЦИЯ
КОМПАНИИ ЗАЙМЕТ 
ОТ 2 ДО 4% 
МИРОВОГО РЫНКА

В 2015 ГОДУ ЗАВОД ВЫЙДЕТ НА ПРОЕКТНУЮ МОЩНОСТЬ. 
ЕГО ПРОДУКЦИИ БУДЕТ ДОСТАТОЧНО ДЛЯ ТОГО, ЧТОБЫ 
КАЖДЫЙ МЕСЯЦ ПРОИЗВОДИТЬ БОЛЕЕ 12 МИЛЛИОНОВ 
СВЕТОДИОДНЫХ ЛАМП

12 МЛН 2-4 %

н а н о т е х н о л о г и и
ПАРТНЕР РУБРИКИ
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Ч Т О Ч И Т А Е Т Е ?

Беспристрастная 
книга об одном 
из выдающихся 
бизнесменов 
современности. 
О том, что будущее 
за теми, кто живет 
на пересечении 
улиц свободных 
Искусств 
и Технологий.

Уолтер Айзексон  
«Стив Джобс»

Текст: П о л и н а  Р у с я е в а ,  Ю л и я  Ф у к о л о в а

Филип Котлер, Хермаван Картад-

жайя, Айвен Сетиаван

Маркетинг 3.0
Эксмо, 2012

Маркетинг от Котлера — это всегда 
нетленка. Сегодня гуру советует ста­
вить во главу угла не продукт и даже 
не потребителя, а общество в целом. 
Сюда же запишем корпоративную 
социальную ответственность. Кто 
сумеет монетизировать филантро­
пию, тот и лучший.

Кэмерон Герольд

Уходим в отрыв. Построение эф-
фективной компании
Манн, Иванов и Фербер, 2012

В кризис о росте компании обыч­
но не думают. Но в выигрыше оста­
нется тот, кто подготовится к росту 
заранее. Автор описывает приемы 
и приемчики, которые позволяют 
увеличить эффективность бизнеса. 
Полезно для всех, особенно для на­
чинающих предпринимателей.

Дэвид Прайс

Магия Pixar
Манн, Иванов и Фербер, 2012

Бизнесы, в которых участвовал Стив 
Джобс, вызывают большой интерес. 
Он не был основателем студии Pixar, 
но именно эта компания сделала 
его миллиардером. При его участии 
Pixar выпустила свои лучшие муль­
тики и завоевала массу наград. 
Занимательные истории о кухне 
компьютерной анимации.

Дэйв Стюарт, Марк Симмонс

Игра в бизнес
М.: Альпина паблишерз, 2012

Эксперт в  области брэн­
динга и  рек ла мы Марк 
Симмонс и музыкант, про­
дюсер и предприниматель 
Дэйв Стюарт нашли, по их 
мнению, секретное оружие, 
которое может любого при­
вести к  успеху,— творче­
ство. Точнее, способность 
генерировать идеи и реа­
лизовать их. Мысль, в об­
щем, не нова: о пользе ин­
новаций и экспериментов 
в бизнесе написан не один 
десяток книг. Но «Игра 
в  бизнес» да лека от чи­
стой теории и  философ­
ских рассуждений. Изда­
ние сочно приправлено 
практическими советами, 
забавными методиками 
и  играми, которые помо­
гают раскрыть творческий 
потенциал. Рассыпанные 

по с т ра ница м ис т ории 
и интервью с успешными 
бизнесменами вроде со­
учредителя Microsoft Пола 
Аллена вполне могут сра­
бо тат ь к а к т ворческ и й 
допинг.
В книге около 20  тестов 
и  настольных бизнес-игр 
с подробными правилами, 
инструкциями и готовым 
игровым полем. Напри­
мер, «Сборщики мусора» 
помогают отобрать стоя­
щую идею и  отсеять не­
интересные. Игра «Какова 
ваша проблема?» позво­
ляет правильно сформу­
лировать задачу.
«„Игра в бизнес“ пробуж­
дает в  нас гениа льного 
ребенка»,— пишет в  пре­
дисловии владелец корпо­
рации Virgin Ричард Брэн-
сон. Если сделать прививку 
творчества невозможно, то 
создать условия для его 
зарождения — вполне. 

Не знаете, как победить в конку-
рентной борьбе и повысить эффек-
тивность своей компании? Воору-
житесь кубиками, карандашами, 
монетками, вилками и поиграйте. 
Жизнь — игра, и эта книга — тоже.

Бизнес  
играючи

Источники:  «Библио-Глобус», интернет-
магазин Ozon.ru

Стивен Кови 
7 навыков высокоэффектив-
ных людей 
Альпина паблишер, 2011

Уолтер Айзексон 
Стив Джобс 
Астрель, Corpus, 2012

Гэвин Кеннеди 
Договориться можно обо всем! 
Альпина паблишер, 2012

Андре Кукла 
Ментальные ловушки 
Альпина паблишер, 2011

Микаэль Крогерус, Роман 
Чеппелер 
Книга решений 
Олимп-бизнес, 2012

Андрей Лапшов,
генеральный директор  
коммуникационной группы Insiders
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Недетские вопросы

— Если тебе в голову приходят идеи, ты должен их реализовать,— такого 
правила придерживается Юлия Пасс.— Ведь это новый мир, который в тебя 
стучится, и ты не можешь просто захлопнуть перед ним дверь.
В 2008 году к Юлии Пасс, которая параллельно с работой HR-директором 
компании «Наяда» занималась частным коуч-консультированием, обратились 
сразу несколько друзей и коллег с просьбой помочь их 14–15-летним 
детям с выбором профессии. Сначала Юлия Пасс на пальцах объясняла 
подросткам, в чем особенности разных индустрий, однако вскоре поняла: 
вместо театра одного актера лучше показать на практике, что значит быть 
банкиром, дизайнером или юристом. Так возникла идея устраивать для 
детей экскурсии в крупные компании: Coca-Cola, Adidas, на телеканалы 
MTV и 2 х 2, в рекламное агентство BBDO, компанию DHL, на часовой завод 
«Ника», ММВБ и др.

Proekt Pro стартовал в марте 2009 года, несмотря на разразившийся кризис. 
«Дети не могут отложить поступление в вузы. И вообще нельзя отложить 
жизнь»,— объясняет она выбор не самого удачного времени для запуска 
стартапа. Вскоре стало очевидно: совмещать проект, в который Юлия Пасс 
вложила около 1 млн руб. из личных сбережений, с работой в HR не удастся, 
и придется покинуть «Наяду».
С самого начала Юлия Пасс решила: для компаний-партнеров проект должен 
стать благотворительным. «Можно представить уровень зарплаты главного 
редактора радиостанции „Эхо Москвы“ Алексея Венедиктова или главы 
Mail.ru Дмитрия Гришина. Если они 20 минут беседуют с детьми, какие 
деньги я могу предложить взамен?» — говорит предпринимательница. 
Не имея возможности заинтересовать партнеров финансово, она сделала 
ставку на их лояльность самой идее. Помочь детям выбрать будущее, 
а заодно и заработать репутационные дивиденды действительно захотели 
многие. Довольно легко Юлии Пасс удалось договориться об экскурсиях 

Профориентация на местности Юлия Пасс 
создала проект, который помогает подросткам разобраться, 
кем на самом деле они хотят стать, рассказывает о сути 
различных профессий и дает возможность посмотреть  
на устройство успешных бизнесов изнутри.
Текст: Ю л и я  Г о р д и е н к о  Фото: Г л е б  Щ е л к у н о в

Красочные занятия
Мастер-класс по работе с цветом в Leroy Merlin едва не перерос 
в битву школьников на баллончиках с краской

Все по-взрослому
Иногда экскурсанты делают неожиданные открытия о том, что 
на самом деле представляют собой выбранные ими профессии
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Даже если ребенок точно уверен, 
что будет врачом, остается вопрос: 

он действительно этого хочет 
или просто насмотрелся  

«Доктора Хауса»?

Не денег ради
Юлия Пасс смогла заразить своей идеей руководителей компа-
ний, которые проводят экскурсии на благотворительной основе

с партнерами, которых она знала еще по работе в «Наяде»: со студией 
Артемия Лебедева, радио «Эхо Москвы», одежной маркой Kira Plastinina,  
компаниями 3М, IQ Marketing (сейчас у Proekt Pro около 50 постоянных 
партнеров),— и разработала с ними экскурсионные программы.
Сложнее оказалось с набором группы. Поняв, что одна экскурсия — 
это «разговор ни о чем», продавать услугу Юлия Пасс решила пакетами: 
3,5 тыс. руб.— за поход в три компании, 6,5 тыс. руб.— за посещение 
шести, безлимитный абонемент — за 14,9 тыс. руб. Первых экскурсантов 
пришлось искать в основном через знакомых.
Увидев своих клиентов, Юлия Пасс засомневалась. «Во что я ввязалась? Они 
же астеничные, молчащие и унылые. Зачем мне все это?» — вспоминает 
она эмоции от первой экскурсии. Впрочем, поняв, что никто не собирается 
им, как в школе, ставить оценки, подростки стали засыпать экскурсоводов 
вопросами. «Почему у одежды, которая продается в разных городах, 
одинаковая цена?», «Кто и как решает, какие новости попадут в эфир?», 
«Где снимается реклама про Snickers и кто ее придумал?». Часто они заранее 
собирали информацию о компаниях в интернете. Узнавали экскурсанты 
и об изнанке профессий. Так, после визита в студию Артемия Лебедева 
школьница, мечтавшая стать дизайнером, поняла: эта профессия не для 
нее — вместо чистого творчества ей пришлось бы рисовать то, что считает 
нужным заказчик. «Даже если ребенок точно уверен, что будет врачом, 
остается вопрос: он действительно этого хочет или просто насмотрелся 
„Доктора Хауса“?» — ратует Юлия Пасс за осознанный выбор.
Первая группа довольно быстро посетила всех тогдашних партнеров Proekt 
Pro. Перед предпринимательницей встал вопрос, где и как искать новых 
клиентов.

Школьная история

— Это была классическая история про выведение нового продукта на рынок: 
никто не знал, как его продвигать,— вспоминает Юлия Пасс. Поначалу 
было даже не ясно, как формулировать ключевые слова в поисковике — 
запросов на «учебные экскурсии» просто не существовало. Не дали эффекта 
ни участие в выставке «Образование», где Proekt Pro в 2009 году разместил 
свой стенд, ни попытка продвижения в соцсетях — в группы Proekt Pro 
во «В контакте» и «Одноклассниках» участники вступали, но становиться 
клиентами не торопились.
Тогда Юлия Пасс попробовала найти клиентов через общеобразовательные 
школы. Ее сотрудник обзванивал учебные заведения, общался с директорами 
и учителями, но на контакт они шли неохотно. «Пока профориентация не стала 
обязательной, подобные мероприятия для учителей — дополнительная 
неоплачиваемая нагрузка»,— сделала выводы Юлия Пасс.
Иной оказалась картина в частных школах. Родители, готовые платить 
за среднее образование своих детей, оказались идеальной аудиторией 
для проекта, позволяющего не ошибиться с выбором высшего. Сейчас 
Proekt Pro работает с 15 частными учебными заведениями, предлагая им 
специализированные экскурсии, например в компании, работающие в сфере 
финансов, медиа или ИТ. Кроме того, Proekt Pro продолжает продвигаться 
и с помощью контекстной рекламы, тратя на нее 25% бюджета. Однако 
главные продажи осуществляются по принципу сарафанного радио: 
из 600 побывавших на экскурсиях детей около 70% пришли по рекомендациям 

знакомых. В месяц Proekt Pro проводит от пяти до 15 экскурсий для групп 
из 10–12 человек. Чтобы проект приносил стабильную прибыль, их должно 
быть около 40, подсчитывает Юлия Пасс. Сейчас на экскурсии приходится 
около 70% оборота компании, который, по оценкам «Секрета фирмы», 
составляет примерно 2 млн руб. в год. Проект, уверяет Юлия Пасс, вышел 
на самоокупаемость и приносит минимальную прибыль. Правда, экскурсии 
не единственный источник дохода Proekt Pro.

На правах игры

— Спасибо, вы поменяли моему ребенку мозг! Недавно он самостоятельно 
завел ежедневник: мы не могли этого добиться долгие годы,— такие 
признания Юлия Пасс неоднократно выслушивала от благодарных родителей, 
чьи дети прошли серию бизнес-игр Proekt Pro. Наряду с консультациями 
и тестами по профориентации, на которые приходится около 10% оборота 
компании, Юлия Пасс проводит игры, развивающие бизнес-навыки детей. 
Что такое управление временем, ресурсами и финансами, как просчитать 
бюджет и правильно вести переговоры — всему этому Юлия Пасс обучает 
в серии настольных игр, разработанных ее приятелями — хорошо знающими 
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бизнес математиками из латвийской компании NTI. Игровые поля напоминают 
«Монополию», только кубик не используется, чтобы минимизировать фактор 
везения. Главное в игре — нарабатываемые в ее ходе модели поведения 
и навыки, которые потом могут переноситься в реальную жизнь.
Стоимость серии из пяти бизнес-игр составляет 12,8 тыс. руб. Пока Юлия 
Пасс проводит их довольно редко — раз в несколько месяцев, но имеет на 
них грандиозные планы. Она хотела бы внедрить их в школьную программу 
в качестве подготовки к будущей работе в бизнесе. Впрочем, пока все 
ее попытки общения с государством в лице департамента образования 
Москвы успехом не увенчались. «Им нравится то, что я делаю, но решения 
принимаются долго и сложно»,— сетует Пасс. 

Идеальный проект

— Я люблю, чтобы все было идеально,— говорит девочка Саша, прижимая 
к зеркалу щетку-пистолет для мытья окон и стараясь не оставить на 
нем разводов. На вид Саше примерно 14 лет, из ее черной толстовки с 
капюшоном торчит вьющийся хвост с заколкой-сердечком, на руке — 
красно-зеленая фенечка, и она без конца комментирует все происходящее. 
Саша учится в школе-интернате №8 в Филях, и вместе с 14 ровесниками 
из еще двух учебных заведений она пришла на экскурсию в магазин Leroy 
Merlin. Пока Саша трет зеркало (это практическая часть экскурсии), ее 
одноклассники взялись за баллончики с краской и брызгают ими через 
трафарет. Официально действо с баллончиками называется «Мастер-класс 
по работе с цветом», но подросткам просто нравится нажимать на кнопки.
С детскими домами и интернатами Юлия Пасс начала работать после того, 
как о ее проекте узнала директор благотворительного фонда «Краски 
детства» Ирина Маслова и предложила сотрудничество. Юлия не только 
согласилась, но и снизила для новых клиентов тарифы на 30% (оплачивают 
экскурсии жертвователи фонда).
По статистике международной благотворительной организации по 
поддержке детей-сирот «Детские деревни SOS», лишь 10% выпускников 
российских детдомов способны адаптироваться к жизни в социуме. «Первые 
дети, с которыми мы работали, казалось, вообще не знали, что имеют право 
выбирать, в том числе свою будущую профессию»,— вспоминает Юлия Пасс. 
Предпочтение она отдает компаниям с жесткой структурой, выстроенной 
системой внутреннего обучения, внятными перспективами карьерного 
роста и страховкой — например, Toyota Business Car, DHL или Coca-Cola. 
Если подростки впоследствии захотят и смогут туда трудоустроиться, это, 
полагает она, поможет им адаптироваться к жизни вне детского дома. 
Сейчас Proekt Pro сотрудничает с шестью детдомами. Юлия Пасс и Ирина 
Маслова хотят запустить подобный проект и в регионах, используя 
в качестве площадки региональные офисы московских партнеров. Свое 
участие подтвердили Leroy Merlin, News Outdoor, Россельхозбанк и другие. 
Программа уже опробована во Владимире, но для расширения географии 
нужны спонсоры. Год участия одного ребенка в такой программе обойдется 
в 4,5 тыс. руб. В будущем, рассчитывает глава Proekt Pro, она разработает 
для детдомовцев и  специальные игры, которые «прокачивали» бы их 
социальные навыки и обучали, как устраиваться на работу, делать карьеру 
и управляться с финансами. Пока это только идея. Но уж если она пришла 
в голову к Юлии Пасс, то обязательно будет реализована. Таково правило.

Екатерина Успенская
директор по управлению  
персоналом, руководитель 
службы человеческих  
ресурсов ФК «Уралсиб»

Очень важно однажды выбрать правильную про-
фессию, и тогда вся жизнь окрашивается в свет-
лые тона, а карьера становится лишь ступенью 
к совершенствованию своего мастерства. В зави-
симости от того, «ваша» это профессия или «чу-
жая», вам отпущено вдохновение и радость от ре-
зультата вашего труда.
Как говорят психологи, вы либо человек системы, 
который добросовестно выполняет порученное 
задание, либо человек жизни, следующий своему 
предназначению.
Сделать выбор непросто. Особенно в юном воз-
расте. Мы делаем его под воздействием различ-
ных обстоятельств: одни выбирают себе профес-
сию по примеру родителей, другие — вопреки 
тому, что было принято в семье. Кто-то берет при-
мер с одноклассников или следует моде. В одно 
время у нас совсем не было грамотных инжене-
ров. Зато были сплошь экономисты и юристы.
В день открытых дверей, который мы 

традиционно проводим в «Уралсибе» для детей 
наших сотрудников, мы имеем возможность по-
казать и рассказать им, как работают в банке их 
родители, какие профессии у нас востребованы 
и где им можно научиться.
Такие мероприятия решают сразу несколько важ-
ных задач: с одной стороны, заслуги работников 
в глазах членов их семей получают долгождан-
ное признание, с другой, это может помочь детям 
определиться с будущей профессией.
Конечно, это только шаг на пути к обретению про-
фессии. К счастью, сейчас есть много способов 
как можно раньше понять, к какому делу склонен 
подросток, выбирающий свой путь в жизни. На-
пример, психологи предлагают провести тесты, 
определяющие, какая деятельность в повседнев-
ной жизни доставляет удовольствие, и в этой об-
ласти искать будущую профессию.
Совет не нов: прислушивайтесь к себе, и тогда 
выбор будет верным. 

Одни выбирают профессию 
по примеру родителей, 
другие — вопреки тому, 
что было принято в семье. 
Кто-то берет пример 
с одноклассников или 
следует моде
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Куда ВТО вывезет В 2011 году продажи коммерческого 
транспорта энергично набирали обороты. Хотя до рекорда 
2007 года еще далеко. В 2012-м рынок продолжит расти, 
правда, не так бурно. К тому же присоединение к ВТО может 
вычеркнуть отечественных производителей из списка тех, кто 
от этого роста выиграет.

2011 год был удачным для коммерческого транспорта. По данным 
февральского обзора автомобильного рынка Ernst & Young, продажи новых 
грузовых автомобилей в среднем выросли на 35%. Данные комитета 
коммерческого транспорта Ассоциации европейского бизнеса показывают, 
что сегмент легких коммерческих автомобилей (LCV) вырос на 28% 
к 2010 году. Новых средних грузовиков было продано на 22% больше, чем 
в 2010-м. Больше всего прибавили продажи новых тяжелых грузовиков — 
на 64% (с 17 973 до 29 410 единиц).

Среди отдельных брэндов есть более удачливые бенефициары подъема. 
Например, продажи легких грузовиков Hyundai выросли на феерические 
173%, чему способствовало возобновление производства в  России 
популярной модели Porter. Среди машин грузоподъемностью 6–16 тонн 
японские грузовики Hino (подразделение Toyota) прибавили 216%.
Такие цифры (да и в целом рост рынка) связаны, конечно, с эффектом низкой 
базы. По сути, лишь в прошлом году началось восстановление рынка после 
кризисного провала конца 2008 — 2009 года. Однако цифры 2011-го все 

Текст: С е р г е й  К а ш и н  Фото:  С е р г е й  М и х е е в ,  И Т А Р - Т А С С / D P A

Бесценный груз
Присоединение к ВТО не прибавило оптимизма российским производителям грузового транспорта. 
На рынок хлынут подержанные авто, и ряду компаний это грозит катастрофой

Гонки по вертикали
Западные компании за год увеличили 
продажи коммерческого траспорта 
в России более чем на 50%
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еще не дотягивают до результатов, достигнутых игроками рынка в 2008-м. 
И уж, конечно, они ниже рекордного 2007 года.
По мнению Ивана Бончева, эксперта по автопрому компании Ernst & Young, 
до 2015 года продажи грузовых автомобилей будут прибавлять в среднем 
по 14% ежегодно. На нынешний год его прогноз — около 10%. По словам 
Бончева, добыча полезных ископаемых, строительство, перевозки, 
инфраструктура  — это те секторы экономики, которые составляют 
существенную часть спроса на грузовой автотранспорт. А  они, по 
макроэкономическим прогнозам, продолжат увеличиваться, и это основной 
драйвер роста рынка.
Январские и февральские итоги очень неплохи и пока поддерживают 
оптимизм. Например, подразделение «Volkswagen. Коммерческие 
автомобили» увеличило продажи по сравнению с январем прошлого года 
на 68%, а «Mercedes-Benz. Коммерческие автомобили» — на 51%.

Заградотряд пал

Но самым важным событием 2012-го, конечно же, станет оформление факта 
присоединения России к ВТО, которое произойдет в середине года. В итоге 
снизятся пошлины на ввоз грузовиков, самым радикальным образом — на 
ввоз грузовиков подержанных. Дело в том, что с начала 2010 года ввозные 
пошлины на наиболее востребованные типы подержанного грузового 
транспорта (грузоподъемностью от 5 до 20 тонн и свыше 20 тонн) были 
установлены фактически на запретительном уровне, в размере 30% 
таможенной стоимости. Как писал тогда «Коммерсантъ», для стандартного 
грузовика или тягача с объемом двигателя 15 л пошлина стала составлять 
33 тыс. евро, хотя до этого не превышала $10 тыс.
В результате, как рассказывает Татьяна Арабаджи, директор Russian 
Automotive Market Research, если в  2008 году соотношение новых 
импортированных грузовиков и LCV к подержанным составляло 108 тыс. 
к 79 тыс. единиц, то в 2011 году подержанных грузовиков ввезли всего 
35 тыс. — против 115 тыс. новых. Пошлины после присоединения к ВТО 
резко снизятся, можно сказать, рухнут до 15% (c 25%) на новые автомобили 
и до 10% — на подержанные. Рост импорта подержанных автомобилей 
может подскочить, по мнению Татьяны Арабаджи, до 80 тыс. единиц и даже 
выше, при условии благоприятной макроэкономической ситуации. Это, 
естественно, должно ударить по продажам новых «бортов», произведенных 
в России,— они могут снизиться на те же 45 тыс. единиц.
По мнению Ивана Бончева, хотя для иностранных компаний, уже открывших 
в России сборочные производства, это тоже будет вызов, все же главными 
пострадавшими станут отечественные производители. Скорее всего, 
пострадают и продажи новых китайских автомобилей.
На КамАЗе, потенциальной жертве номер один снижения пошлин, уже 
называли осуществление этого прогноза катастрофой. Пролоббировать 
новое  повышение невозможно — правила ВТО не позволят. По словам Ивана 
Бончева, практически единственный инструмент, который теперь доступен 
для регулирования рынка (и ВТО одобряет его использование), — ужесточение 
экологических норм. Вероятность появления новых норм в ближайшее время 
очень высока, тут интересы государства и производителей совпадают.
Татьяна Арабаджи видит и другие способы повлиять на ввоз подержанной 
техники. Например, можно привязать транспортный налог к возрасту или 

экологическому классу автомобиля или ввести утилизационный сбор на все 
производимые и импортируемые машины. Величина сбора также может 
зависеть от возраста или экологического класса автомобиля.

Двухосные варяги

В посткризисный период быстро развивались сборочные производства, 
ориентированные на выпуск коммерческих автомобилей. Местные заводы 
в явном меньшинстве — уже сейчас по числу производств лидируют 
«пришлые». И  хотя по объемам выпуска соотношение обратное  — 
в меньшинстве как раз «варяги» (84% — россияне, 16% — иностранцы, 
по данным E&Y), но, как говорится, лиха беда начало. По словам Татьяны 
Арабаджи, из 14 брэндов, которые производятся сейчас в России, только 
четыре (КамАЗ, ГАЗ, Урал, ЗиЛ) — традиционные российские. При этом ЗиЛ 
чувствует себя традиционно отвратительно. Не исключено, что он вообще 
уйдет с рынка, а на его площадях будет организована сборка метровагонов 
по немецкой технологии.
Как говорит Иван Бончев, после открытия в 2009–2010 годах заводов 
самых натуральных варягов  — скандинавских Scania и  Volvo Trucks 
(где также собирают грузовики Renault)  — в  2011 году отдельные 
производители подтвердили свои планы развития производства. 11 марта 
в Набережных Челнах состоялось официальное открытие совместного 
предприятия Daimler и КамАЗ («Mercedes-Benz тракс Восток», МБТВ). 
Первый совместно произведенный грузовик сошел с конвейера в сентябре 
2011  года. Планируемые производственные мощности изначально 
составили 4,5  ыс. штук в год. Немецкий MAN планирует запустить новый 
завод по выпуску грузовых автомобилей в Санкт-Петербурге в 2012 году. 
В  организацию российского производства компания «МАН трак энд 
бас» инвестирует около 25 млн евро, планируемый объем производства 
в среднесрочной перспективе — 6 тыс. грузовиков в год. При этом, говорит 
Татьяна Арабаджи, автопроизводитель будет владеть заводом на праве 
собственности. На полную мощность предприятие должно выйти в течение 
трех последующих лет.
Голландский DAF ищет партнера для организации производства в России 
мощностью 5–6 тыс. машин в год. Решение еще не принято — на него 
может повлиять и существенное облегчение импорта в середине года.
В июле 2011-го китайская корпорация BAIC и ульяновская компания «АМС-
авто» подписали договор о создании в России совместного предприятия 
по выпуску легковых и коммерческих автомобилей. Как рассказывает 
Татьяна Арабаджи, мощность предприятия BAW-RUS Motor Corporation 
может достигать 40 тыс. автомобилей в год, а при двухсменном режиме 
работы — увеличиться до 60 тыс. единиц в год. Объем инвестиций составит 
5 млрд руб. Вся техника будет производиться под брэндом BAW. На рынке 
LCV есть также оформленное партнерство Ford и Sollers.
Так или иначе, главной интригой года станет судьба российских брэндов. 
Успели ли они подготовиться к  нормальной конкуренции, которая 
пришла вместе с присоединением к ВТО, или ждали грома, чтобы начать 
креститься, — станет ясно в ближайшие год-два. Кто — «мы» (российские 
брэнды) или «они» (иностранные) — получит преимущества и доходы от 
роста рынка? А от него никуда не деться хотя бы потому, что 70% грузового 
парка старше 15 лет, и эти машины придется менять на новые.
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В феврале этого года компания Decisive Analytics подвела итоги исследования, 
проведенного для Trend Micro. В его рамках в январе нынешнего года были 
опрошены 436 топ-менеджеров крупных компаний (от 500 сотрудников 
и больше) в США, Великобритании и Германии. Оказалось, что практика 
BYOD стала совершенно обыденной. 78% респондентов заявили, что 
сотрудникам разрешено использовать для работы их личные устройства, 
такие как ноутбуки, смартфоны, планшеты.

все свое ношу с собой Один из самых обсуждаемых 
трендов на Mobile World Congress в этом году — BYOD (Bring 
Your Own Device). Суть его в том, что все больше сотрудников 
приносят в офисы личные устройства и пользуются ими 
по работе. это повышает производительность. Но масса 
сложностей возникает для работодателя.

о, девайс!
Личные устройства повышают эффективность работы не хуже кофе

времяпомешательство 
Мобильные девайсы позволяют оптимально сочетать 
работу с личными делами 

Аналитики Decisive Analytics отмечают, что руководители компаний обычно 
с гораздо большим энтузиазмом воспринимают BYOD-тренд, чем их ИТ-
директора, понимающие, какие последствия для безопасности это влечет 
за собой. Топ-менеджеры сами пользуются несколькими устройствами 
и охотно рассказывают, как это повышает их личную продуктивность, 
так же как и эффективность их подчиненных. С таким утверждением 
согласны 62% опрошенных в рамках исследования CEO и лишь 46%  

Текст: С в е т л а н а  Р а г и м о в а  Фото: Г л е б  Щ е л к у н о в ,  R e u t e r s
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ИТ-директоров. Еще больше руководителей компаний (69,3%) считают, что 
BYOD дает конкурентное преимущество бизнесу. Их поддерживают все те 
же 46% руководителей ИТ-департаментов. Кроме того, примерно половина 
респондентов высказала мнение, что компании, которые разрешают 
сотрудникам использовать личные устройства, более привлекательны как 
работодатели и лучше выглядят в глазах клиентов.
Сергей Орлик, директор центра корпоративной мобильности компании 
«АйТи», комментирует: «Хотя обычно основным преимуществом BYOD 
многие компании считают сокращение затрат на обеспечение сотрудников 
корпоративными мобильными устройствами, существует несколько 
факторов и рисков, требующих специального анализа и учета при 
планировании соответствующих корпоративных политик и регламентов». 
К последним относятся затраты на техническую поддержку мобильных 
пользователей при их доступе к корпоративным ресурсам и системам, 
необходимость предотвратить риски информационной безопасности, 
наличие нескольких мобильных платформ, технологически отличающихся 
от традиционного офисного ИТ-ландшафта и требующих экспертизы 
для доступа к информационным ресурсам и системам (с точки зрения 
разработки и развертывания мобильных клиентских приложений).
Так что вопрос влияния BYOD на затраты далеко не однозначен и требует 
проработки.
Осенью 2011 года центр корпоративной мобильности «АйТи» провел 
и опубликовал аналитическое исследование «Корпоративная мобильность 
в России: тенденции и перспективы развития». Около 20% опрошенных 
в  рамках этого исследования отметили, что в их организациях 
использование личных устройств запрещено, 35% разрешают с них работать 
с системами общего назначения, 15% дают зеленый свет только в случае 
заявки непосредственного руководителя, 12% разрешают практику BYOD. 
Примерно 18% опрошенных компаний вообще пока никак не регламентируют 
применение личных устройств в работе.
Иван Батов, руководитель отдела инфраструктурных решений компании 
«Астерос», добавляет: «Использование личных девайсов волной накрыло 
зарубежные страны и Россию. По разным оценкам, около 73% сотрудников 
западных компаний работают на собственных планшетах и 94% применяют 
смартфоны. В России BYOD не так распространено. По нашим оценкам, 
примерно 30% сотрудников используют собственную технику в рабочих 
целях».

Куски пирога

Разработчиками ПО этот тренд воспринимается позитивно, ведь если клиент 
поддерживает практику использования личных устройств сотрудниками, 
то он вынужден принимать меры по обеспечению безопасности. Так, все 
то же исследование для Trend Micro выявило, что практически все компании, 
разрешающие BYOD, устанавливают защитное ПО на персональные девайсы 
работников. Кроме того, рекомендуется использовать системы для 
управления мобильными устройствами (MDM — Mobile Device Management), 
которые достаточно широко представлены на рынке.
Старший менеджер по развитию мобильных продуктов «Лаборатории 
Касперского» Виктор Дронов рассказывает, что изначально рынок 
корпоративной мобильной безопасности развивался по аналогии с рынком 

компьютерной безопасности: «Но оказалось, что другие игроки имеют 
здесь сильные позиции — те, что выпускают решения для управления 
мобильными устройствами внутри компаний. Ситуация складывается так, 
что программы для защиты востребованы в основном как дополнение 
к системам MDM». Соответственно, здесь можно идти двумя путями: 
пытаться продавать свои решения поставщикам пакетов MDM или через 
них либо самому стать производителем таких систем. В «Лаборатории 
Касперского» планируют выпустить собственную MDM-систему, которая 
уже активно разрабатывается. То есть там решили выбрать второй путь. 
В новую MDM-систему будет интегрирован существующий корпоративный 
продукт Kaspersky End Point Security for Smartphone для защиты конечных 
устройств.
В январе 2012 года IBM представила новое программное обеспечение 
IBM Endpoint Manager for Mobile Devices, помогающее контролировать 
безопасность и управлять мобильными устройствами на операционных 
платформах Apple iOS, Google Android, Nokia Symbian, Microsoft Windows Mobile 
и Microsoft Windows Phone. Подобные продукты предлагают многие другие 
компании.

Своя рубашка ближе к телу

Основная причина возникновения тренда BYOD является и главным 
его плюсом для компаний. Андрей Акулов, руководитель направления 
IBM Collaboration Solutions, IBM в России и СНГ, объясняет: «Новое 
поколение сотрудников стремится к оптимальному сочетанию рабочего 
времени с личным, поэтому трудится более эффективно. Уникальный 
пользовательский опыт поколения „мобильных сотрудников“, которые знают, 
что значит удобный интерфейс, стимулирует работодателей на внедрение 
мобильных технологий в корпоративных целях. Теперь для того, чтобы 
удержать талантливого молодого профессионала, нужно создать среду, 
максимально приближенную к потребностям „мобильного сотрудника“».
Иван Батов также считает, что использование личных устройств, как 
правило, более продвинутых, чем корпоративные, позитивно влияет на 
производительность труда. По его словам, в отдельных случаях BYOD 
помогает компаниям экономить на покупке и поддержке оборудования. 
Хотя требуются дополнительные инвестиции в ИТ-инфраструктуру, чтобы 
поддерживать эту среду. И конечно, слабо контролируемая активность 
пользователей чревата рисками ИТ-безопасности.
Тем не менее эксперты сходятся в том, что запрет на использование 
личных устройств оправдан лишь для узкого круга предприятий, например 
режимных объектов. «В остальных случаях табу на использование личных 
девайсов произведет обратный эффект. А обуздав риски, можно получить 
позитивный результат»,— уверен Батов.
Агентство Forrester выявило зависимость между степенью ограничений 
сотрудников в ресурсах и их положительным влиянием на компанию. 
Замечено, что те, кто использует все возможные ресурсы, при наличии 
полномочий способны создавать позитивные изменения в своей компании, 
рекомендовать ее коллегам и друзьям. Наконец, они в два раза чаще 
становятся лидерами. Орлик добавляет, что вопрос BYOD должен быть 
неотъемлемой частью общей концепции, стратегии, политики и регламентов 
корпоративной мобильности и организации. С этим трудно не согласиться.
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Рынок без календаря

Впрочем, представители цветочной индустрии 
считают, что мнение о сезонности сильно 
преувеличено. По словам гендиректора компании 
«Цветочные сказки» Ирины Сильвоник, оно 
работает в сегменте массовой продажи цветов, 
где на праздники — 14 февраля и 8 Марта — 
приходится около 20% выручки. В то время как 
флористы и фитодизайнеры извлекают прибыль 
из премиального и корпоративного сегментов.

Текст: Е в г е н и я  С м е л я н с к а я  Фото: ? ? ? ?  ? ? ? ?

К апризный груз Желающих сделать бизнес 
на доставке скоропортящихся грузов в Россию почти нет. Это 
объясняется высокими рисками. нужно строго соблюдать 
температурные режимы, а Ошибка может влететь в копеечку. 
Именно здесь некоторые логисты видят перспективы роста: 
если ниша пустует, в ней нужно делать бизнес.

Большинство цветов и растений, представленных 
на российском рынке, родом из стран Латинской 
Америки. В Россию они попадают через 
Голландию. «Сейчас весь груз отправляют 
из Эквадора (Кито) и Колумбии (Богота) 
авиатранспортом в Амстердам, где проводят 
прик улинг,  под готав лив ают док ументы 
и фурами доставляют в Москву, Новосибирск 
и  Екатеринбург,— объясняет Александр 
Мазилин, директор департамента авиаперевозок 
STS Logistics.— С момента среза цветка до его 
приезда в Москву проходит семь-восемь дней».
В течение этого срока товар может испортиться, 
поэтому нужно строго выполнять условия 
перевозки и соблюдать температурный режим.
Д лительную транспортировк у растений 
должны обеспечивать специалисты. Например, 
срезанным цветам перед долгой дорогой делают 
прикулинг — обработку холодным воздухом, 
которая продлевает их биологическую программу. 
Растения в горшках могут какое-то время 
обходиться без полива и ухода, но в длительных 
путешествиях им все равно нужна будет помощь. 
«Перед перевозкой живых растений в регионы 
специальным автомобилем наши биологи 
проводят особую работу для того, чтобы растения 
выдержали весь путь следования»,— говорит 
Юлия Борискина, исполнительный директор 
компании «Флориста», предоставляющей услуги 
по озеленению общественных интерьеров.
Кроме того, декоративная флора включена 
в перечень подкарантинной продукции, 
подлежащей фитосанитарному контролю на 
таможенной границе. Это влечет определенные 
риски и сложности для импортеров.

Текст: Е в г е н и я  С м е л я н с к а я  Фото: Z u m a  P r e s s

первая свежесть
Доставка цветов и другой скоропортящейся продукции требует 
от компании особого внимания к условиям транспортировки

«Необходима собственная маршрутизация, 
дополнительный штат персонала, как следствие, 
это способствует увеличению затрат»,— 
от мечает А ди ль С улейманов ,  первый 
заместитель генерального директора, директор 
по развитию компании Pony Express.
По его словам, результат не всегда может 
быть финансово оправдан, так как большой 
объем цветов зависит от сезонного фактора. 
Во все остальное время доставки, как правило, 
единичны.
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Можно предположить, что на это и делают 
ставку в STS Logistics. По подсчетам компании, 
ее клиенту в Москве необходимо 80 тонн 
груза два раза в неделю. Для этого логисты 
планируют наладить прямую линию доставки 
цветов из США в Россию. «Забор цветов 
будет осуществляться в Майами и прямым 
рейсом уходить во Внуково,— рассказывает 
Александр Мазилин.— На сегодняшний день 
Внуково — наиболее заинтересованный в этом 
проекте аэропорт». По словам Мазилина, в ходе 
переговоров обсуждалась даже реконструкция 
склада в аэропорту, чтобы проводить прикулинг. 
Предварительная схема поставок предполагает, 
что 40% цветов пойдут в Москву и 60% по России. 
Таким образом, срок доставки сократится до 
двух-трех дней.
Специалисты STS Logistics считают, что опыт 
компании в авиаперевозках и таможенном 
оформлении поможет избежать ошибок. Но 
при этом видят для себя сложность в работе 
с контрагентами. «Всегда нужно учитывать 
ментальность поставщика,— уверен Александр 

Мазилин.— Необходимо открывать офис в стране 
поставщика или подписать агентский договор 
с  компанией, которая сможет отслеживать 
в этой стране все бизнес-процессы».

На другом конце 
провода

Когда речь идет о доставке цветов конечному 
потребителю, профессионалы хмурят брови. 
«Мы возьмемся за заказ, если он исходит от 
нашего клиента, который работает с нами 
по основным услугам экспресс-доставки или 
в рамках обслуживания интернет-магазина»,— 
говорит Адиль Сулейманов.
Специалисты по экспресс-доставке признают, 
что их технологии позволяют в сжатые сроки 
осуществить доставку букета, но услуга 
нерентабельна для исполнителя. «Стоимость 
услу ги по перевозке несоизмерима со 
стоимостью букета»,— отмечает начальник 
отдела маркетинга „ЕМС Гарантпост“ Ольга 
Винник.

Вопрос доверия

П р е д с т а в и т е л и  ц в е т о ч н о й  и н д у с т р и и 
обращаются к проверенным транспортным 
компаниям по случаю, а в остальное время 
обходятся курьерскими службами и находят 
в этом дополнительные точки роста для бизнеса. 
Например, «Цветочные сказки» превращает 
своих клиентов в агентов продаж. Курьеров 
в компании мало, зато они позволяют снимать 
сливки в премиальном сегменте, где клиенты 
покупают не просто сервис, а комплекс услуг 
и приходят в компанию по рекомендации.
«Когда мы только запускали бизнес, то делали 
тестовые заказы в магазинах конкурентов, — 
вспоминает Ирина Сильвоник.— Часто к нам 
приезжала красивая брэндированная машина, 
из нее выходил безликий человек, который 
даже не хотел представляться. Он отпускал 
товар, получал деньги и документы и был таков. 
Конечно, ему неинтересна дополнительная 
продажа. Лучшее, что приходилось слышать: 
„Звоните в офис“».
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Доставк а в ассортименте В декабре 2009 года 
российские граждане получили по почте примерно 
100 тыс. посылок и 200 тыс. мелких пакетов из-за границы. 
Через год — 300 тыс. посылок и около миллиона пакетов. 
В декабре 2012 года число покупок, сделанных россиянами 
в иностранных интернет-магазинах, вырастет во много раз.

управления международных перевозок DPD в России.— Интенсивному 
развитию российского рынка будет способствовать растущий интерес 
со стороны населения к онлайн-покупкам. Отечественные пользователи 
активно осваивают как российские, так и зарубежные интернет-магазины. 
Объем доставки покупок из-за границы через DPD за последний год 
увеличился в шесть раз, и мы понимаем, что это еще не предел».
Однако главная движущая сила иностранного шопинга вообще 
и дистанционного в частности — российские цены и ассортимент наших 
магазинов.
«В России розничные цены на аналогичные товары могут отличаться от цен 
торговой площадки eBay в несколько раз,— отмечают в Минсвязи.— Поэтому 

Текст: Е к а т е р и н а  Е м е л ь я н о в а ,  Е в г е н и й  Х в о с т и к  Фото: Ю р и й  М а р т ь я н о в ,  Р И А  Н о в о с т и

За последние три года международный почтовый оборот с Россией вырос 
более чем в три раза. Участники рынка экспресс-доставки считают интернет-
торговлю одним из самых быстроразвивающихся и перспективных секторов 
рынка доставки.
«Важнейшим стимулом для роста рынка онлайн-торговли является 
распространение интернета в регионах и, как следствие, привлечение новых 
потенциальных покупателей. Сейчас доля региональных продаж в секторе 
электронной торговли составляет 40%. Эту тенденцию мы наблюдаем 
и на примере нашей компании, где основными заказчиками доставки из 
зарубежных интернет-магазинов являются жители регионов. В основном они 
заказывают одежду и обувь,— рассказывает Евгений Привалов, начальник 

Получите посылку
Росссийские покупатели оценили преимущества западных 
интернет-магазинов. И теперь с доставкой проблем нет 

Подарок к празднику
Почтовые службы отмечают несколько пиков активности 
клиентов в течение года
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люди предпочитают некоторое время подождать посылку, но при этом 
существенно сэкономить».
Надо сказать, что интерес к интернет-шопингу вызвал и спрос на 
инфраструктуру. Во-первых, определились каналы доставки: по данным 
Минсвязи, почти 100% входящих в Россию международных отправлений 
приходятся на «Почту России» и ЕМS. В последние полгода «Почта России» 
демонстрирует сроки доставки, которым могут позавидовать почтовые 
ведомства многих европейских стран. Причем в регионы посылки доезжают 
иногда даже быстрее, чем в Москву. На сайте Alfaparcel в начале года 
появился статистический раздел, где аккумулируется вся информация 
о сроках прохождения посылок по регионам. Картина вырисовывается 
оптимистичная.
Другое дело, что нашему почтовому оператору для оптимизации работы 
потребовались несколько лет и грандиозный предновогодний скандал 
2010 года. Декабрьский пик 2011 года почта и ЕМS прошли вполне достойно. 
«В новогодний период прогнозировался рост международных поступлений 
на 50% к четвертому кварталу прошлого года,— сообщили нам в пресс-
службе Минсвязи.— Однако по некоторым видам почтовых отправлений 
поступления в этот период превысили прогнозные показатели вдвое, 
а уровень прошлогоднего пика — втрое. Так, в декабре среднесуточное 
поступление международных посылок составило более 7 тыс. штук, при 
том что еще в ноябре среднее поступление было 4,7 тыс. штук в сутки, 
а среднегодовой показатель — 3,5 тыс. штук. По EMS-отправлениям 
среднесуточный объем составлял более 5 тыс. штук, по мелким пакетам 
достигал 20 тыс. штук».
В почтовом ведомстве отмечают, что в течение года наблюдаются три пика 
активности покупателей. Первый — перед праздниками 23 февраля и 8 Марта, 
второй — с апреля, перед сезоном отпусков, с сентября идет подъем, который 
в ноябре перерастает в третий, самый грандиозный —  предновогодний. 
«После 27 декабря происходит еще один скачок, когда количество входящих 
международных отправлений вырастает в многократно»,— отмечают в 
ведомстве. Эту статистику подтверждает и Евгений Антонов из компании 
Alfaparcel: «В начале января наблюдается аномальная активность  — 
заказов больше, чем в ноябре и декабре. Вероятнее всего, это связано с 
распродажами, стартующими после католического Рождества».
Доставка по-прежнему остается одним из самых узких мест в российском 
сегменте электронной коммерции. С этим мнением согласен и Евгений 
Привалов: «Сегодня фактически исключается возможность декларирования 
экспресс-грузов, содержащих товары для личного пользования, в виде 
реестра экспресс-грузов. На практике это создает существенные 
затруднения в работе экспресс-перевозчиков, ведь на каждый экспресс-
груз, содержащий товары для личного пользования, требуется составление 
отдельной пассажирской таможенной декларации. Кроме того, некоторые 
таможенные органы требуют от перевозчика представления нотариально 
заверенной доверенности от физического лица, в адрес которого следует 
экспресс-груз, в качестве подтверждения факта поручения заполнять 
пассажирскую таможенную декларацию от его имени. При этом товары 
для личного пользования, пересылаемые в международных почтовых 
отправлениях, доставляются физическим лицам без подобных затруднений. 
Очевидно, что сложившаяся ситуация создает неравноправные условия для 
физических лиц при перемещении ими товаров для личного пользования 
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в международных почтовых отправлениях с одной стороны и в качестве 
экспресс-грузов — с другой. Поэтому в дальнейшем необходимо 
предусмотреть возможность декларирования экспресс-грузов, содержащих 
товары для личного пользования, в виде реестра экспресс-грузов».

Вам письмо

В целом по части доставки перспективы у интернет-шопинга неплохие. 
«Почта России» считает это направление одним из приоритетных 
и всячески его развивает. Так, за последние пару лет количество мест 
международного почтового обмена (ММПО) увеличилось вдвое — до 24, 
часть из них работает в круглосуточном режиме. Налажен эффективный 
контакт с таможней, закуплено новое оборудование, рекордными темпами 
идет набор сотрудников.
Оптимизируются логистические схемы: за последний год доля входящей 
международной почты, приходящаяся на московские ММПО, снизилась 
с 92% до 75%. Проведены успешные переговоры с Китаем о сортировке 
почты по регионам, чтобы послания для Сибири и Дальнего Востока ехали 
сразу к месту назначения, а не через Москву.
Большие перспективы обещает сотрудничество с Deutsche Post. В ближайшее 
время для российских клиентов может стать доступной пересылка из 
Германии наложенным платежом, а также бесплатный возврат товара 
в немецкие интернет-магазины.

За последний год доля доходов от зарубежных операций в структуре 
выручки «Почты России» выросла с 1% до 2%. Это все равно мизер 
по сравнению с физическими объемами поступающих из-за рубежа 
посылок, писем и пакетов. Как объяснили в компании, основные доходы за 
доставку аккумулируются у отправляющей стороны, а доставка в стране 
назначения финансируется по принципу покрытия расходов. То есть, как 
ни парадоксально, зарубежные операции не приносят «Почте России» 
прибыли — она могла бы быть, если бы поток из России был сколько-нибудь 
существен. Но его практически нет.
«В DPD основной поток заказанных товаров идет из Великобритании. 
Срок доставки составляет шесть дней. Могло бы быть и быстрее, если 
бы не уже упомянутые сложности. В первую очередь проблемы связаны 
с несовершенством таможенного законодательства и его применением. 
Поэтому посылка, преодолевшая континенты за сутки, может на несколько 
дней застрять на российской таможне,— рассказывает Евгений Привалов.— 
Хотелось бы, чтобы слово „экспресс“ обрело свой смысл. Насколько 
эффективна ситуация, когда падают таможенные барьеры, мы можем 
видеть на примере Таможенного союза. Как только таможенное оформление 
перестало быть основным этапом транспортировки, потоки между 
странами резко возросли. С началом формирования единого таможенного 
пространства DPD предложила экспресс-доставку по новым направлениям 
Россия—Казахстан—Белоруссия, которая сегодня пользуется успехом 
и демонстрирует двузначные цифры роста».
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«Пок у па я франшизу и т а льянской с ет и 
ювелирных изделий Nomination, я даже не 
держал свой будущий товар в руках»,— 
признается соучредитель компании «ПиАр» 
А рка дий Ас тра хан.  Франчайзинговым 
бизнесом предприниматель занялся случайно: 
закрыв фирму по дистрибуции печатной 
продукции, он решил поработать под крылом 
раскрученной марки. На имевшийся 1 млн руб. 
предприниматель купил франшизу Nomination, 
которая торгует дорогими аксессуарами из 
стали и золота. Казалось, бизнес был обречен на 
провал — по словам Аркадия, моды на дорогие 
аксессуары из стали в России еще не было, 
женщины предпочитали покупать ювелирные 
украшения или дешевую бижутерию. Не самым 
удачным местом для открытия первого магазина 
был и город Иркутск, проигрывающий Москве 
и Санкт-Петербургу по уровню доходов населения. 
Однако за пять лет Аркадию удалось построить 
сеть из шести магазинов и стать крупнейшим 
российским франчайзи Nomination с годовой 
выручкой 50 млн руб. Аркадий Астрахан дал пять 
советов читателям СФ, планирующим открыть 
бизнес про франшизе.
1. Убедитесь в том, что владелец франшизы 
передаст в ваше распоряжение уникальные 
технологии бизнеса.
Обычно франчайзеры раскрывают свои 
технологии при подписании партнерского 
договора, когда отказываться от покупки 
франшизы уже поздно. Часто обещанное ноу-хау 
может оказаться мыльным пузырем. Проверить, 
есть ли технология у владельца брэнда, на этапе 
выбора франшизы очень просто. Ответьте себе 

с московской,— 14 тыс. руб. за квадратный метр 
в месяц. Продажи с самого открытия оказались 
вдвое выше, чем в других моих магазинах. Точка 
окупилась за восемь месяцев при расчетных 
сроках возврата инвестиций 10–12 месяцев.
4. Будьте самостоятельны в вопросах 
управления бизнесом.
Владелец франшизы может вам дать совет, 
как выложить товар или правильно общаться 
с клиентами. Но вы лучше его знаете самые 
раскрученные места в своем городе и психологию 
местных покупателей. Поэтому продвижением 
бизнеса полезнее заниматься самостоятельно. 
Если ваша франшиза малоизвестна, то в первый 
год работы придется тратить на маркетинг 10% 
выручки, спустя два-три года — 2%. Вместо 
обычных промоакций с раздачей листовок 
используйте нестандартные ходы. Недавно мы 
провели совместную акцию с двумя клубами 
Красноярска. На браслеты, которые выдаются 
всем посетителям клубов, вместо символики 
этих заведений мы нанесли логотип нашей марки 
и краткую информацию о проводимой акции.  
Ее результатом я был доволен: из 600 клиентов 
клубов 30 стали моими покупателями.
5. Пред лагайте вла дельцу франшизы 
свои идеи.
Даже работая под франшизой, вы можете 
придумывать собственные ноу-хау. Как-то мы 
записали удачный рекламный ролик на радио, 
который попал в головной офис франчайзера 
через федерального дистрибутора. Итальянцам 
ролик понравился, и они с нашего разрешения 
предложили использовать его остальным 
франчайзинговым партнерам в России.

Франшиза на пять
Текст: Д и н а р а  М а м е д о в а

Свобода в управлении бизнесом — залог успеха для франчайзи, имеющего на старте 
1  млн  руб. Крупнейший партнер ита льянской сети ювелирных изделий Nomination  
Аркадий Астрахан перечисляет пять принципов, о которых нужно помнить начинающим 
франчайзи.

на вопрос: «Могу ли я сам создать похожий 
бизнес?» Если ответ утвердительный, то даже не 
думайте покупать ее. Какой смысл открывать по 
франшизе магазин испанских деликатесов, если 
можно сделать это самому, заключив контракты 
с десятком дистрибуторов?
2. Выбирайте «облегченную» франшизу.
Формат «легкой» франшизы избавит вас от 
тотального контроля франчайзера и лишней 
т раты денег.  Зак люча я «облег ченный» 
франчайзинговый контракт, вы платите только 
паушальный взнос и работаете по договору 
поставки с экск люзивом на территорию. 
В  отличие от сотрудничества по «жесткой» 
франшизе вам не понадобится отчислять 
ежемесячно роялти и неукоснительно соблюдать 
стандарты сети. Например, у вас перестала 
светиться вывеска над магазином, а электрик 
торгового центра ушел в запой, и ее некому 
починить. Несветящаяся вывеска — это уже 
нарушение стандартов работы сети. Но доказать 
свою невиновность вы не сможете и заплатите 
штраф из собственной прибыли — в среднем от 
5 тыс. до 20 тыс. евро за одно нарушение.
3. Не экономьте деньги на выборе выгодного 
места для магазина.
В прошлом году я открыл свой первый магазин 
в Красноярске, откуда ушел предыдущий 
франчайзи Nomination. Он работал на окраине 
города в старом торговом центре площадью 
20 тыс. кв. м. Я предположил, что бизнес 
предшественника разорился из-за неудачного 
местоположения магазина. Чтобы не повторять 
его ошибок, я арендовал «островной павильон» 
в самом дорогом ТРК, по цене, сопоставимой 
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ООО «Росинтер Ресторантс»
«IL Патио»

«IL Патио» – сеть семейных ресторанов итальянской кухни
Объем инвестиций______От 15 млн руб.
Роялти взнос  
и другие платежи_______�Паушальный платёж – 1 300 тыс. руб.

Роялти – 6% 
Маркетинговый взнос – до 1,5%

Срок возврата 
инвестиций_ __________Целевой срок возврата инвестиций – три года
Общие требования______�• Нацеленность на долговременное сотрудничество

• Наличие свободных денежных средств  
• Навыки управления бизнесом 
• Хорошая деловая репутация 
• Соблюдение стандартов Компании

География работы______Россия, страны СНГ, Европа
Количество собственных  
предприятий_ _________�91 собственное и 66 франчайзинговых предприятий 

(по состоянию на 30.01.2012 г.)
Страна_______________Россия 
Год основания_ ________1993
Год запуска программы 
франчайзинга_ ________2003
Контакты_____________�Директор по продажам Селюх Олеся,

тел.: (495) 788 4488, доб. 2019 
Директор по развитию Лоборев Алексей,  
тел.: (495) 788 4488, доб. 2004 
E-mail: fbu@rosinter.ru 
www.rosinter.ru

общественное питание

Реклама

ООО «Росинтер Ресторантс»
«Планета Суши»

Сеть ресторанов японской кухни
Объем инвестиций______От 12 млн руб.
Роялти взнос  
и другие платежи_______�Паушальный платёж – 1 300 тыс. руб.

Роялти – 6% 
Маркетинговый взнос – до 1,5%

Срок возврата 
инвестиций_ __________Целевой срок возврата инвестиций – три года
Общие требования______�• Нацеленность на долговременное сотрудничество

• Наличие свободных денежных средств  
• Навыки управления бизнесом 
• Хорошая деловая репутация 
• Соблюдение стандартов Компании

География работы______Россия, страны СНГ, Европа
Количество собственных  
предприятий_ _________�87 собственных и 61 франчайзинговое предприятие 

(по состоянию на 30.01.2012г.)
Страна_______________Россия 
Год основания_ ________1999
Год запуска программы 
франчайзинга_ ________2004
Контакты_____________�Директор по продажам Селюх Олеся,

тел.: (495) 788 4488, доб. 2019 
Директор по развитию Лоборев Алексей,  
тел.: (495) 788 4488, доб. 2004 
E-mail: fbu@rosinter.ru 
www.rosinter.ru

общественное питание

Реклама
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Moncasa gourmet
ООО «Монкаса»

ТОРГОВЛЯ

Розничная продажа деликатесов из Испании
Объем инвестиций______��От 1 млн 300 тыс. руб. до 3 млн руб.
Роялти взнос  
и другие платежи_______�паушальный взнос 150 000 руб., роялти 0%
Срок возврата 
инвестиций_ __________�Расчетный срок окупаемости от 16–18 мес.
Общие требования______�Наша компания приглашает предприимчивых и энергичных лю-

дей, обладающих основами экономических знаний, готовых не 
только управлять процессом, но и не стесняющихся стоять за 
прилавком, для открытия своего бизнеса

География работы______Россия, центральные регионы, города-миллионники, Москва
Количество  
собственных  
предприятий_ _________�5 франчайзинговых предприятий
Страна_______________Россия
Год основания_ ________�Компания создана в 1995 г.,

направление «деликатесы» – в 2005 г.
Год запуска программы 
франчайзинга_ ________2010
Контакты_____________�Офис: +7 (495) 735 3333, доб. 119

E-mail: tft@moncasa.ru 
www.moncasa.ru

Реклама

Календарь Подарков
ООО «Готовый бизнес»

ТОРГОВЛЯ

«Календарь подарков» – Федеральная сеть сувенирных магазинов,  
представленная в 43 городах!

Объем инвестиций______��В зависимости от площади магазина инвестиции составляют от 
500 000 до 1 500 000 руб. 

Роялти взнос  
и другие платежи_______�Паушальный взнос составляет 20 000 руб. 

Роялти отсутствует
Срок возврата 
инвестиций_ __________�Расчетный срок возвращения вложений составляет 

12–18 месяцев
Общие требования______�• Наличие стартового капитала для открытия магазина

• Желание заниматься данным бизнесом
География работы______Россия, города с населением свыше 100 000 чел.
Количество  
собственных  
предприятий_ _________�1 собственное, 

58 франчайзинговых предприятий
Страна_______________Россия
Год основания_ ________�1996
Год запуска программы 
франчайзинга_ ________2007
Контакты_____________�Смирнов Сергей, Золотов Алексей

Тел.: (495) 781 7755 
Факс: (495) 781 7755 
E-mail: info@kalendar-podarkov.ru 
www.kalendar-podarkov.ru

Реклама
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Объем инвестиций______�От 700 000 до 1 200 000 руб.
Роялти, 
вступительный взнос  
и другие платежи_______�Паушальный взнос – 0 руб. Роялти – 0 руб.
Срок возврата 
инвестиций_ __________�9–18 месяцев
Общие требования______�• Наличие инвестиций 

• Наличие помещения (в собственности или арендуемого) от 25 
до 50 кв. м. Расположение на основных торговых улицах, ТЦ, 
в местах с высокой проходимостью целевой аудитории (в непо-
средственной близости женских консультаций, роддомов) 
• Готовность к соблюдению стандартов и форматов компании

География работы______Россия, Белоруссия, Казахстан
Количество собственных  
предприятий__________�17 собственных, 36 франчайзинговых предприятий
Страна_______________Россия
Год основания_ ________2000
Год запуска программы 
франчайзинга_ ________2008
Контакты_____________��344007, г. Ростов-на-Дону, ул. Беляева, 22А 

Тел.: (863) 219 5927, 219 5928, факс: 219 5928 
E-mail: franch@newformstil.ru 
www.newformstil.ru 

розничная торговля

Реклама

Преимущества франшизы «NEWFORM – одежда для беременных»:

• Минимальные затраты на открытие фирменного магазина 

• �Предоставление эксклюзива на розничную торговлю продукцией ТМ NEWFORM 
в городе открытия  магазина 

• Предоставление скидок и бонусов

• Возможность получения товарного кредита при открытии магазина

• Возможность кредитования новых предприятий в ОАО «Сбербанк России»

• Рекламная поддержка 

Также важным отличием фирменной сети NEWFORM является эксклюзивность 
продаваемой продукции, которая обеспечивается наличием собственного про-
изводства, мобильно реагирующего на покупательский спрос, и предоставляет 
возможность вести гибкую ассортиментную и ценовую политику. Реакция на 
спрос розничного рынка мгновенно передается на производство, таким образом 
происходит активное взаимодействие двух направлений, что приводит к дости-
жению максимально эффективного результата работы.

NEWFORM
ООО «НьюформГрупп»»
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Объем инвестиций______�Ремонт, оборудование, оснащение и товарное наполнение 
на 6 месяцев – 2 250 000 руб.

Роялти, 
вступительный взнос  
и другие платежи_______�Отсутствуют

Срок возврата 
инвестиций_ __________�От 1 года до 2 лет
Общие требования______�• Наличие свободных оборотных средств и личная финансовая 

ответственность 
• Готовность следовать выработанным нормам и правилам,  
соблюдать стандарты компании Westland при самостоятельном 
ведении бизнеса

География работы______Россия
Количество 
собственных  
предприятий_ _________�45 собственных, 111 франчайзинговых 

Страна_______________Россия, СНГ
Год основания_ ________1994
Год запуска 
программы 
франчайзинга_ ________2005
Контакты_____________��Ирина Мизонова

Тел.: (495) 958 4521 
Факс: (495) 952 1385 
E-mail: mizonova@westland.ru 
www.westland.ru 

УСЛУГИ

Реклама

Марка Westland c 1994 года представлена в России и именно за этот период 
сумела приобрести более 300 активных партнеров, достигнув полного по-
крытия российского рынка. Совместно с активным продвижением марки мы 
стремительно развивали свою фирменную розничную сеть.
Отработав до малейших нюансов всю технологию розничной торговли, в 2005 
году компания приняла решение развивать региональный франчайзинг.
Разработав новую концепцию магазина и создав полный франчайзинговый 
пакет, в котором отразился наработанный опыт ведения бизнеса, компания 
смело выдвинула это предложение на российский рынок.
Каждый сезон WESTLAND предоставляет партнерам новую коллекцию, учи-
тывающую последние модные тенденции.
Основные группы товаров, представленные в коллекции, – джинсовая и по-
вседневная одежда для мужчин и женщин, верхняя одежда, аксессуары.
Коллекция позиционируется в среднем ценовом диапазоне.
Одежда WESTLAND максимально полно отвечает требованиям наших по-
требителей за счет сбалансированного соотношения трех критериев: кон-
курентной цены и разнообразия ассортимента.

WESTLAND
ООО «ХИМТЕКС»
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Объем инвестиций______�Минимальный размер инвестиций  (в зависимости от выбран-
ного формата) составляет 1 500 000 – 2 000 000 руб.

Роялти, 
вступительный взнос  
и другие платежи_______�Размер паушального взноса, необходимого для присоединения 

к сети, составляет 75 тыс. руб.
Срок возврата 
инвестиций_ __________�Расчетный срок возвращения вложений не превышает  

ццполутора лет
Общие требования______�• Вы хотите работать с известным брендом  

«Кладовая здоровья» 
• У Вас есть опыт предпринимательской деятельности 
• Вы хотите участвовать в построении крупнейшей федераль-
ной сети ортопедических салонов 
• Вы готовы соблюдать стандарты работы ортопедической сети 
«Кладовая здоровья»

География работы______Россия
Количество собственных  
предприятий_ _________�104 собственных, 35 франчайзинговых предприятий 
Страна_______________Россия
Год основания_ ________2001
Год запуска программы 
франчайзинга_ ________2002
Контакты_____________��Мария Ильина  

Тел.: (812) 740 7051/52/53/54 (доб. 132) 
Факс: (812) 740 7066 
E-mail: ilyina@atletika.ru 
www.kladzdor.ru 

УСЛУГИ

Реклама

«Кладовая Здоровья» является крупнейшей сетью ортопедических са-
лонов в России (данные Госстата РФ), а также лауреатом номинации « Са-
мая прорывная компания в области торговли -2010» (премия газеты 
«Деловой Петербург).Мы заняли рыночную нишу, в которой не бывает ка-
тастроф, спрос на ортопедические товары стабилен даже в дни кризиса. 
Мы готовы работать рядом с Вами и делиться технологиями бизнеса.  
Профиль магазина-салона: продажа товаров для здоровья, реабилитации и 
спорта, консультации врача-ортопеда, оказание услуг по изготовлению индиви-
дуальных стелек на оборудовании Amfit. 
Товарные группы, представленные в салоне: 
• �ортопедическая продукция торговых марок FOSTA, «КОМФОРТ», «ОРТОСИЛА» 
• компрессионный трикотаж ERGOFORMA 
• ортопедические, индивидуальные стельки 
• средства технической реабилитации ERGOFORCE 
• ортопедическая обувь
Что такое франшиза сети ортопедических салонов «Кладовая здоровья»?
• Это Ваша уверенность в завтрашнем дне! 
• Это гарантированно высокий доход! 
• Это высокое качество товара по привлекательным ценам!
• Это обучение и постоянная поддержка Вашего бизнеса!

Кладовая здоровья
Тд «АТЛЕТИКА»

НЕОБХОДИМА КОНСУЛЬТАЦИЯ СПЕЦИАЛИСТА
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Объем инвестиций______�Размер инвестиций для реализации проекта
составляет $ 100 000 (3 000 000 руб.)

Роялти, 
вступительный взнос  
и другие платежи_______�Размер паушального взноса, необходимого для покупки

франшизы, составляет 500 тыс. руб.
Срок возврата 
инвестиций_ __________�Расчетный срок возврата вложений не превышает 2,5 года

с доходностью от проекта 45%
Общие требования______�Компания «МТел» заинтересована

в росте продаж своих услуг на региональных рынках 
и в долгосрочном взаимовыгодном сотрудничестве 
со своими представителями. 
Главные критерии отбора претендентов на роль 
представителя: репутация, наличие денежных средств 
и недвижимости, практический опыт ведения бизнеса, 
готовность к тесному сотрудничеству

География работы______Россия
Количество 
собственных  
предприятий_ _________�2 собственных (Воронеж, Москва), 3 франчайзинговых 

предприятия (Воронежская область, Липецк, Белгород)
Страна_______________Россия
Год основания_ ________2010
Год запуска 
программы 
франчайзинга_ ________2012
Контакты_____________�Карнаухова Ольга

Тел.: +7 (473) 200 0100, доб.108 
Факс: +7 (473) 200 0100 
E-mail: manager@mtel.su 
www.mtel.su 

УСЛУГИ

Реклама

Компания «МТел» — владелец собственных  программных разработок, 
предлагающий партнерство на рынке  виртуальных телекоммуникацион-
ных услуг. 
Готовый сервис телефонии с номерным ресурсом в 16 регионах России, 
представляющий собой:
• Многоканальный прямой городской номер
• Виртуальная АТС с широким функционалом
• Качественная SIP-телефония с безлимитными тарифами.
Рынок – малый и средний бизнес, физические лица.

MTel
ООО «МТел»
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Объем инвестиций______�200 000/300 000 рублей – паушальный взнос (в зависимости 
от формата) и в зависимости от ежемесячного объема выдач от 
200 000 рублей – страховой депозит (выплачивается в начале 
сотрудничества и полностью, включая проценты)

Роялти, 
вступительный взнос  
и другие платежи_______�Роялти отсутствует
Срок возврата 
инвестиций_ __________�Окупаемость центра выдачи кредитов (стойки) – от 9 месяцев, 

финансового центра – от 14 месяцев
Общие требования______�Потенциальный франчайзи может купить франшизу, если обла-

дает достаточным количеством финансовых средств для откры-
тия франчайзингового офиса

География работы______Россия
Количество собственных  
предприятий__________�22 филиала (Краснодар, Самара, Барнаул, Горно-Алтайск, 

Бийск, Барнаул, Санкт-Петербург, Екатеринбург, Оренбург,  
Москва и МО 13 отделений)/ 21 франчайзинговое отделение

Страна_______________Россия
Год основания_ ________1992
Год запуска программы 
франчайзинга_ ________Сентябрь 2011
Контакты_____________��ООО КБ «Алтайэнергобанк», 125212, г. Москва,

ул. Выборгская, д. 16, корпус 2 
Тел.: +7 (495) 66 05066, 
Тел.: +7 (495) 276 0222, 134 
www.aenbank.ru 
Аникина Марина, начальник  отдела франчайзинга 
Моб.: +7 (905) 599-60-35 
manikina@aenbank.ru 

услуги

Реклама

Франшиза «Мгновенные Деньги» – это уникальное предложение с большой перспекти-
вой развития и быстрой окупаемостью. 

Основой успеха нашего бизнеса являются уникальная технологическая банковская плат-
форма и гибкие конкурентоспособные розничные продукты, которые Вы сможете предо-
ставлять своим будущим клиентам.

Алтайэнергобанк, один из самых высокотехнологичных банков, первым в России запу-
стил открытие банковских офисов по франшизе. Именно благодаря технологичности  всех 
операций мы добились возможности удаленного скоринга клиента за 40 секунд и мак-
симально качественного и быстрого обслуживания в наших офисах и в офисах наших 
партнеров-активаторов. На каждого клиента затрачивается 5 минут 15 секунд реального 
времени. По стандартной технологии, разработанной специалистами Алтайэнергобанка 
активатору нужно выполнить 3 действия: сканировать паспорт, распечатать документы,  
и сфотографировать заемщика. Все затраты сведены к минимуму, клиент приходит в 
офис к активатору по уже заполненной и одобренной заявке по телефону. Таким обра-
зом, франчайзер получает не только высокий комиссионный доход, но и огромный поток 
клиентов в свои офисы.

Потенциальный франчайзи может получить доступ на крупнейший в Европе потребитель-
ский рынок. При этом ему не придется делать многомиллионные долларовые вложения, 
осуществлять лицензирование деятельности и в течение долгого времени выстраивать 
и отрабатывать технологию работы. Франчайзи получает доступ к отработанным годами 
технологическим решениям и у спешным розничным банковским продуктам. 

Франшиза подразумевает 2 формата: центр выдачи кредитов и финансовый центр.

• �Центр выдачи кредитов – это открытый формат для торговых центров, с 1-2 сотруд-
никами при односменной работе. Окупаемость данного формата не превышает 9 
месяцев.

• �Финансовый центр – это отдельное торговое помещение 30–70 кв.м, со штатом сотруд-
ников 2-4 человека. Окупаемость не превышает 14 месяцев.

Мгновенные Деньги
ООО КБ «Алтайэнергобанк»



к а т а л о г  ф р а н ш и з 

Директор финансового центра в г. Томске 
Алексей Козырев: «Банковский офис открыли на 
базе уже имеющегося микрофинансового центра. 
Банковский офис – это намного серьезнее и пер-
спективнее по сравнению с тем, что  у нас есть сей-
час. На данный момент это самое выгодное и самое 
конкурентоспособное предложение. В перспективе 
мы хотим купить мастер-франшизу по Томску и от-
крыть дополнительные банковские офисы по всей 
Томской области».

Глава банковского офиса в г. Казани Инно-
кентий Френкель: «Я решил открыть отделение 
Алтайэнергобанка по франшизе, потому что решил 
заняться бизнесом непосредственно по своему об-
разованию. У меня банковское образование, я фи-
нансист. У меня уже есть несколько направлений 
успешно работающего моего бизнеса – это и произ-
водство мебели, и сдача в аренду производственных 
и складских помещений, и поэтому в перспективе я 
планирую открыть несколько офисов и охватить всю 
Республику. Для этого есть силы, возможности и же-
лание. Меня привлекло в этом предложении, прежде 
всего, уникальность предложения и технологичность 
Алтайэнергобанка».

Руководитель банковского отделения по 
франшизе в г. Тольятти Степан Зубков: «Я узнал 
о возможности открыть банковский офис из сети Ин-
тернет. Меня заинтересовало это предложение, так 
как я уже давно занимаюсь финансами. У меня есть 
бизнес «Альфа-деньги» – это финансовые консульта-
ции. Но у меня был интерес открыть свое отделение 
банка, так как хотелось бы предоставлять больший 
спектр услуг. Алтайэнергобанк предложил интерес-
ное и уникальное предложение – открыть серьезное, 
солидное представительство. Меня заинтересовала 
приемлемая сумма поушального взноса, а также чет-
кие и прозрачные условия сотрудничества. Я уверен, 
что принял правильное решение. За первые 5 дней ра-
боты уже выдано более 15 кредитов на сумму свыше 
700 000 рублей. На данный момент идет огромный 
рост клиентов, идут большие выдачи». 

Глава банковского офиса по франшизе  
в г. Перми Александр Лоскунин: «Базовым биз-
несом для меня является жилищно-коммунальное 
хозяйство и муниципальный заказ. Эта деятельность 
приносит не только доход, но и отмечена различными 
наградами, вниманием прессы и центрального теле-
видения. После выхода в свет законодательства, ре-
гулирующего микрофинансовую деятельность, мы на-
чали заниматься привлечением временно свободных 
средств. Открытие банковского офиса стало логич-
ным продолжением развития финансовой составля-
ющей бизнеса».

Руководитель сети салонов связи «+7»  
в г. Белгороде и Белгородской области Сергей 
Киптилов: «Открыли услугу «Мгновенные  Деньги» 
пока только в 4 отделениях магазинов  «+7». В пер-
спективе планируем запустить во всех салонах, а их 
более 30. Салон связи сейчас – это центр притяже-
ния клиентов, особенно в  регионах, так как сейчас 
у нас  можно купить различные билеты, путевки, со-
вершить платежи. Нам важно расширить спектр пре-
доставляемых услуг. У нас есть понимание, что если 
люди оформили кредит в нашем офисе, то они при-
вязываются к нам и регулярно к нам ходят. Инфор-
мацию об открытии банковского офиса мы узнали 
из журнала «Секрет фирмы», а также мы были посе-
тителями выставки BUYBRAND 2011. В дальнейшем 
возможно открытие банковских офисов в других ма-
газинах «+7» и салонах партнеров».

Руководитель банковского офиса, откры-
того по франшизе в г. Москве, Ксения Сви-
рипа отметила: «Я являюсь управляющей группы 
компаний ООО «Первый Авто Ломбард» и ООО «Фор-
мат Авто». Про Алтайэнергобанк я знаю давно и вижу 
их стремительный и значительный рост. Развитие на-
шей  группы компаний требует появления новых фи-
нансовых услуг и применения банковских стандартов 
ведения бизнеса. Открытие банковского офиса по-
зволит расширить линейку предлагаемых продуктов 
и увеличит круг клиентов. Партнерская программа 
«Мгновенные Деньги» имеет перспективы: формат 
быстрых денег востребован у населения. Наше зна-
комство с продуктом «Мгновенные Деньги» и с воз-
можностью открытия банковского офиса по фран-
шизе  произошло на выставке BUYBRAND 2011. 
Развитие программы имеет социально значимый 
контекст, а значит, будет набирать обороты. Добрые 
и выгодные дела – эта наша позиция, которая пере-
секается с миссией Алтайэнергобанка: стать лучшим 
в своем деле, чтобы создавать ценности для клиен-
тов, коллег и себя. Я верю в успех Алтайэнергобанка 
– Управляющего партнера межбанковской феде-
ральной программы «Мгновенные Деньги», и их про-
фессиональной команды».

Руководитель банковского офиса, откры-
того по франшизе в г. Чернушке Пермского 
края, Елена Анциферова пояснила: «Я давно 
работаю в торговле. У меня большой опыт по продаже 
продуктов питания, одежды, строительных материа-
лов. У меня финансовое и банковское образование, 
именно поэтому захотелось работать по специально-
сти. Я рада, что представилась такая возможность 
открыть собственный банковский офис по франшизе. 
Узнала об этой возможности из Интернета. Сразу же 
захотелось попробовать и рискнуть.  Заинтересовало 
в предложении интересная и увлекательная работа, 
реальное увеличение собственного дохода.  Пока от-
крыт один офис, в ближайшем будущем я планирую 
открыть еще несколько офисов, причем в другом ре-
гионе. Вижу большие перспективы этого продукта в 
Республике Башкортостан. Продукт «Мгновенные 
Деньги» пользуется огромным спросом, и это пока-
зала наша работа: за первых 3 дня обратилось свыше 
50 человек, выдано 5 кредитов, одобрено  еще 10 на 
общую сумму около  800 000 рублей». 

Руководитель банковского отделения, от-
крытого по франшизе в г. СамарЕ, Татьяна 
Куянова пояснила: «Я узнала об этом уникаль-
ном и достаточно интересном предложении из Ин-
тернета и решила попробовать себя в новом деле. 
У меня уже есть свой серьезный и высокодоходный 
бизнес – оптовая торговля алкогольной продукцией. 
Считаю, что открытие банковского офиса – это инте-
ресное и перспективное направление. Относительно 
при небольших затратах возможность развить ста-
бильный прибыльный бизнес. Особенно в свете по-
следних выступлений премьер-министра, а именно 
перехода на новую ступень развития рынка банков-
ских услуг. Также меня заинтересовала и даже не-
много удивила доступность понимания процесса вза-
имоотношений, прозрачность рабочих отношений, 
всесторонняя помощь от сотрудников Алтайэнер-
гобанка. Я вижу большие перспективы для данного 
бизнеса. Очень хочу увеличить количество рознич-
ных точек, открыть франчайзинговые офисы в дру-
гих городах».

Как стать банкиром? Истории успеха
Впервые в России запущена программа открытия банковских офисов по франшизе. Алтайэ-
нергобанк  предлагает любому желающему присоединиться к уникальной межбанковской 
федеральной программе «Мгновенные Деньги» и открыть собственный банковский офис. 
Данное предложение не только перевернуло представление о франчайзинге, но и буквально 
взорвало рынок, уже открыто 21 франчайзинговое отделение. Офисы «Мгновенные Деньги», 
открытые по франшизе, появились в Тольятти, Белгороде и Белгородской области (4 офиса), 
Перми, Томске, Казани. В ближайшее время начнут работать франчайзинговые офисы в Под-
московье и Якутске. Франчайзинговыми отделениями за первые 2 недели работы выдано 
около 8 млн рублей, кредитом смогли воспользоваться более 160 человек. 
Алтайэнергобанк один из самых высокотехнологичных и динамично развивающихся банков 
России. Алтайэнергобанк реализовал полнофункциональную систему кредитования  по всей 
России и  теперь может в кратчайшие сроки провести полный и многоаспектный скоринг 
клиента и в течение 40 секунд объявить удаленно, по телефону, о решении банка. Многие 
компании говорят про заботу о клиентах, Алтайэнергобанк эту заботу воплотил в жизнь. 
Запуск программы «Мгновенные Деньги» на федеральном уровне это уже доказал. В на-
стоящее время идет стремительный рост и собственных отделений банка и банковских 
офисов, открытых по франшизе.
Любой предприниматель, обдумывающий приобретение франшизы, ищет ответы на 
3 вопроса: 
• Куда надежно вложить деньги, чтобы обеспечить гарантированный доход?
• �Сможет ли этот бизнес существовать без моего ежедневного участия в оперативном 

управлении? 
• �Как быть уверенным, что приобретенная франшиза будет востребована рынком  

долгие годы? 
Алтайэнергобанк разработал новый тип франшизы, соответствующий всем 3 параметрам 
– это банковский офис для работы с населением. Прежде малодоступная мечта почти каж-
дого российского предпринимателя иметь «свой банк» теперь стала реальностью. 
Предприниматель, вложивший деньги в банковскую франшизу, получает доступ на крупней-
ший в Европе потребительский рынок. История банковских услуг насчитывает столетия, и 
спрос на них только увеличивается, а уровень банковских технологий и автоматизации де-
лает этот бизнес слабо зависимым от персонала и не требует ежедневного участия.
При этом франчайзи не придется делать многомиллионные долларовые вложения, осу-
ществлять лицензирование деятельности и в течение долгого времени выстраивать и 
отрабатывать технологию работы. Все эти преимущества Вы получите, став франчайзи 
программы «Мгновенные Деньги». Вы также получите доступ к отработанным годами тех-
нологическим решениям и успешным розничным банковским продуктам. Франшиза раз-
работана ООО КБ «Алтайэнергобанк» (лицензия №1975 ЦБ РФ). 
Алтайэнергобанк предлагает Вам максимально технологичный бизнес, зависимость от пер-
сонала в котором можно оценить примерно так же, как и в любом магазине одежды: хороший 
и приятный сервис увеличит вероятность покупки и повторного возврата клиента, но не яв-
ляется ключевым фактором успеха. Основой успеха нашего бизнеса являются уникальная 
технологическая банковская платформа и гибкие конкурентоспособные розничные про-
дукты, которые Вы сможете предоставлять своим будущим клиентам.
Для старта мы предлагаем начать с основного, самого доходного и массового банковского 
продукта – кредит  наличными «Мгновенные Деньги». 
Алтайэнергобанк возьмет на себя рассмотрение заявки на кредитование, проверку клиента 
и подготовку договорной базы, а франчайзи получает лояльных клиентов и высокое агент-
ское вознаграждение. Специалисты Алтайэнергобанка осуществляют полную поддержку 
франчайзи: выделяется персональный куратор и производится полная круглосуточная тех-
ническая и консультационная поддержка, 50%-ная компенсация рекламных затрат. Фран-
чайзер проводит жесткую географическую политику диверсификации бизнеса своих пар-
тнеров, и франчайзи может быть уверен, что его вложения будут надежно защищены! 

ООО КБ «АлтайЭнергоБанк» –  
20 лет успешной работы: 
• свыше 15 млрд рублей – валюта баланса  
• свыше 12 млрд рублей – чистые активы  
• свыше 1,3 млрд рублей – капитал Банка  
• более 700 человек – штат Банка  
• более 130 000 клиентов по всей России. 

Предлагаем вам стать частью нашей команды! 
Подробную информацию Вы можете прочитать в нашей  презентации  
или получить у наших специалистов: Аникина Марина  
Тел.: +7 (495) 660 5066, (доб. 134), 
моб.: +7 (905) 500 6035; e-mail: manikina@aenbank.ru
Анкета франчайзи и презентация находятся на нашем сайте: www.aenbank.ru

Реклама. ООО КБ «Алтайэнергобанк». Лицензия ЦБ РФ №1975
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Объем инвестиций______�Минимальный размер инвестиций составляет 
$70 тыс. (2 млн руб.)

Роялти, 
вступительный взнос  
и другие платежи_______�Размер паушального взноса, необходимого для присоединения 

к сети, составляет $25 тыс. (750 тыс. руб.)
Срок возврата 
инвестиций_ __________�Расчетный срок возвращения вложений от 12 до 14 месяцев
Общие требования______��Управляющий/ владелец центра:

• Наличие «предпринимательской жилки» 
• Умение развивать свой бизнес и продавать услуги 
• Опыт работы 
• Умение работать в команде и трудолюбие

География работы______Россия
Количество 
собственных  
предприятий_ _________�1 собственное, 20 франчайзинговых 

Страна_______________Россия
Год основания_ ________1980
Год запуска 
программы 
франчайзинга_ ________1982
Контакты_____________��Анна Киселева

Коммерческий директор 
Тел.: +7 (495) 788 1566 
Факс: +7 (495) 981 8520 
Моб.: +7 (925) 740 9488 
anna.kiseleva@mailboxesetc.ru

УСЛУГИ

Реклама

Центры MBE предлагают различные бизнес-услуги, адаптированные под нужды 
конкретных потребителей и отвечающие самым высоким мировым стандартам 
качества. Наша цель – сделать работу компаний и частных лиц более легкой.
Основными из наших услуг являются:
• Прием и отправка посылок 
Сотрудники MBE отправят Ваши документы или посылки, используя ведущих 
перевозчиков отрасли, предложив наиболее подходящий для Вас вариант от-
правки. Если это электроника, хрупкий груз или груз нестандартных размеров, 
Вам с радостью предложат услуги профессиональной упаковки, чтобы товар 
доехал именно в том виде, как был отправлен
• Услуги оперативной полиграфии и копировальные услуги
Цифровая цветная и черно-белая печать на разных типах бумаги, различные 
виды брошюровки, ламинирование, изготовление визиток, брошюр, буклетов, 
допечатная обработка документов и многое другое.
• Аренда абонентских ящиков
Абонентские ящики с комплексом дополнительных услуг (извещение о доставке, 
перенаправление и рассылка документов). Плюс к этому появляется возмож-
ность использовать так называемые «имиджевые» адреса, т.е. в адресе больше 
нет необходимости указывать «а/я». Например: 123456, г. Москва, ул. Тверская, 
д. 3, ООО «Успех»
• Etc. etc. etc. 
Кроме этого, Центры MBE предоставляют услуги по аренде компьютера с до-
ступом в Интернет, приему и отправке факсов, продаже упаковочных и канце-
лярских товаров

Mail Boxes Etc.
ЗАО «МБИ-Евразия»



НАЖМИ НА ОГОНЁК!

Тот же           , 
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С Е К Р Е Т  Ф И Р М Ы

У  д е м о к р а т и и  е с т ь  п р е д е л ы .  С т о л к н у в ш и с ь  с  п р о б л е м о й ,  р у к о в о д и т е л и 

ч а с т о  за  к р у ч и в а ю т  г а й к и . 

— В 2009 году в нашем представительстве 
в  Турции заметно уменьшилась прибыль. 
Я тогда отвечал в том числе и за этот регион. 
Одной из причин было то, что компания тра-
тила огромные деньги на поощрительные 
поездки для дистрибуторов — ежеквартально 
отправляла по 15 человек на курорты в Брази-
лию, в круизы по Средиземному морю. Такие 
поездки практиковали все конкуренты, поэ-
тому дистрибуторам не только боялись отка-
зать, но и постоянно увеличивали стоимость 
и длительность поездок. Я решил рискнуть 
и перестал финансировать эти поощрения, 
а часть сэкономленных денег потратить на про-
движение продукции. Против всеобщих ожи-
даний, отношения с дистрибуторами не ухуд-
шились, а финансовые показатели выросли. 
Через год от таких поездок отказались и наши 
конкуренты.

— С сентября прошлого года в нашей компании проводил-
ся конкурс на звание самого ценного сотрудника. Наградой 
для победителей должно было стать экзотическое путеше-
ствие в октябре 2012 года. Ежемесячно устраивалось тайное 
голосование — сотрудники выбирали троих лучших. Однако 
постепенно для некоторых работников конкурс превратил-
ся в поле для забав и самоутверждения. Апогеем стали ито-
ги голосования за февраль, когда часть людей сговорились 
и проголосовали одинаково. Идея конкурса была полностью 
искажена, он потерял всякий смысл. Я принял единолич-
ное и неожиданное для работников решение о его прекра-
щении. Я пришел к выводу, что сознательность российских 
сотрудников, увы, находится на низком уровне, поэтому лю-
бой процесс должен контролироваться. Как только ты теря-
ешь нить управления, побеждают деструктивные силы.

— Долгое время элитой и белой костью в компании 
были маркетологи, которые определяли развитие 
нашего брэнда (батарейки и лампы «Космос».— СФ) 
и решали, какой товар закупать в Китае. Они упива-
лись своей крутостью и незаменимостью. А продав-
цы были лишь «муравьями» — исполнителями воли 
сверху. Но когда рынок стал жестким и высококонку-
рентным, я осознал: сверху мало что видно и нужно 
идти от потребителя, от полки. Я решил полностью 
перестроить компанию, поставив во главу угла сейл-
зов. Маркетологи возмутились. Я провел серию очень 
жестких разговоров. Коммерческого директора, ко-
торый упорно не хотел вникать в нужды клиентов, 
пришлось уволить. В итоге у нас исчезли из ассорти-
мента неликвидные продукты. Прибыль выросла.
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