










Текст: Ю л и а н а  П е т р о в а

МО Ж НО ЛИ ПРОБИ Т ЬС Я В СЕ Т И БЕЗ П Л АТ Ы ЗА ВХО Д? 

Д А ЕЩ Е С НОВЫМ БРЭН Д ОМ ПИ Т ЬЕВОЙ ВО Д Ы ? 

К ОМП А НИ Я  « МИНЕРА ЛЬНЫЕ  Т Е Х НО ЛОГ ИИ »  ВСЕГ О 

ЗА  ПО ЛГ О Д А  С  « К ОПЕЕ ЧНЫМ »  М А РК Е Т ИНГ ОВЫМ 

БЮ Д Ж Е Т ОМ ВЫВЕ Л А  Н А РЫНОК ПРЕМИ А ЛЬН У Ю 

М А РК У  « СЕРЯБЬ ».

Р Е Й Д 
В О Д Н Ы Х

П А Р Т И З А Н
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На стене Кремля со стороны Большого Москворец-
кого моста вспыхивает голубая неоновая строка, 
 набранная славянской вязью: «Чтобы жить лучше, 
пить надо больше!» Рядом, на Беклемишевской 
башне, загорается неоновыми лампочками силуэт 
гигантской круглобокой бутылки с надписью «Се-
рябь». На самом деле никакой рекламы на кремлев-
ских стенах не было — этот видеомонтаж выложила 
в интернете компания «Минеральные технологии». 
«Мы не ждали от акции никакого коммерческого 
эффекта,— поясняет владелец компании и создатель 
новой марки питьевой воды „Серябь“ Андрей Пе-
тров.— А ролик сделали потому, что надоело засилье 
навязчивой рекламы».
Петров считает рекламу вредной не только из-за ее 
навязчивости: регулярные кампании съедают весо-
мую долю прибыли производителей бутилирован-
ной питьевой воды. На этом рынке конкурируют 
десятки марок, похожих друг на друга, вот и прихо-
дится их владельцам меряться рекламными бюдже-
тами. «Coca-Cola и PepsiCo вкладывают миллионы 
долларов в рекламу, соответственно, BonAqua и Aqua 
Minerale. Но даже при огромных объемах продаж эти 
марки — наименее прибыльные позиции в портфе-
лях обеих компаний. Валовая рентабельность компа-
нии Coca-Cola в прошлом году составила почти 64%, 
по BonAqua показатели втрое ниже»,— утверждает 
Петров.
Денег у новичков обычно в обрез, однако Андрей 
 Петров уверен, что успеха можно добиться и без 
больших маркетинговых затрат. В ноябре 2010 года 
 «Минеральные технологии» запустили марку пи-
тьевой воды «Серябь», которая относится к категории 
премиум (то есть в рознице цена за бутылку 1–1,5 л 
превышает 50 руб.). При этом «Серябь» на 20–25% 
 дешевле импортных брэндов Evian или Vittel.
Дебют оказался удачным: «Минеральные техноло-
гии» поставили свою воду на полки 16 региональ-
ных и трех московских сетей, в известные рестораны 
(«Турандот», «Пушкинъ»), подписали контракты с се-
мью дистрибуторами в России. Кроме того, компания 
 договорилась с двумя британскими дистрибуторами 
Premium Beverage и Aqua Amoure о продаже своей 
воды в Великобритании — под маркой Aqua Argenta. 
При этом, подчеркивает Петров, компания не по-
тратила ни копейки на наружную или телевизион-
ную рекламу, а весь маркетинговый бюджет проекта 

ВОДНО-ВЕНЧУРНЫЙ КАПИТАЛИСТ

Андрей Петров считает свое предприятие классической венчурной 
компанией: главное — не объемы и бюджеты, а свежая идея

составил 5 млн руб.— в шесть раз меньше средне-
рыночных расходов на продвижение нового брэнда 
 питьевой воды.

Н А ЛИ Т Ь СЕРЕБРА

Правда, совокупные затраты на вывод «Серяби» соста-
вили внушительную сумму — 55 млн руб., но 50 млн 
из них компания вложила в разработки и производ-
ство. Петров пошел по пути классических венчурных 
компаний: в отличие от производителей стандарт-
ных потребительских товаров, чьи продажи зависят 
от эффективности каналов дистрибуции, он сделал 
ставку на оригинальный продукт. «„Минеральные 
технологии“ — классический стартап, мы рассчиты-
ваем не на регулярные инвестиции в рекламу, а на ин-
тересный продукт, который бы продавал себя сам, без 
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постоянных вложений в маркетинг»,— говорит вла-
делец бизнеса. Работать над новой маркой воды он на-
чал в 2009 году.
Придумывать новинки — дело для Петрова и его 
коллег привычное. Владелец «Минеральных техно-
логий» восемь лет разрабатывал для европейского 
рынка новые напитки по заказам Coca-Cola и дру-
гих международных ботлеров. В частности, основан-
ная Петровым консалтинговая компания EFM соз-
давала для Coca-Cola спортивный напиток Powerade. 
EFM определяла, каков должен быть вкус нового на-
питка, кто будет его потребителем, как нужно продви-
гать новинку на рынке. Сейчас Powerade, по данным 
Nielsen,— самая известная в Европе марка спортив-
ных напитков.

Но выделиться на рынке питьевой воды очень 
сложно — вода и есть вода. Что тут можно придумать? 
Однако Петров придумал: воду надо «подсеребрить». 
В России многие потребители знают об обеззаражи-
вающем эффекте серебра, поэтому в компании ре-
шили пропускать воду, взятую из артезианского ис-
точника, через серебряный фильтр. Всю концепцию 
марки выстроили вокруг серебра. Так, наименование 
«Серябь» (выдуманное слово в старославянском духе) 
имеет «серебряное» звучание. Необычная рельефная 
бутылка-амфора тоже ассоциируется со столовым 
хрусталем и серебром. «Я встречал посеребренную 
воду в регионах, но ни у кого из производителей не 
было целостной концепции, чтобы серебро присут-
ствовало везде, начиная с состава воды и заканчивая 
дизайном упаковки»,— говорит Петров.
Компания решила не строить производство с нуля — 
на это потребовалось бы 150–200 млн руб. Гораздо 
дешевле разливать воду по контракту. Петров с кол-
легами поездили по стране, изучая химический со-
став воды, и выяснили, что в регионах существует 
много мелких производителей, владеющих артези-
анскими скважинами. Эти ботлеры поставляют каче-
ственную воду на местные рынки, но слишком слабы, 
чтобы выходить на федеральный уровень. Подходя-
щего партнера «Минеральные технологии» нашли 
в лице ООО «Леамон» в поселке Северный Калужской 
области. Компания оборудовала на площадях «Леа-
мона» собственный цех, модернизировала систему 

$20МЛН

составил бюджет проекта по запуску напитка 
Powerade — нового брэнда Coca-Cola — в 12 стра-
нах Европы. Проектом руководил Андрей Петров. 
Сегодняшний бюджет «Минеральных техноло-
гий» на продвижение «Серяби» в 10 раз меньше

Источник: «Бизнес Аналитика»

С Т Р У К Т У РА РОССИЙСК ОГ О РЫНК А 
БУ Т И ЛИРОВА ННОЙ ВО Д Ы *
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Более половины рынка занимают производители с долями менее 1%
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ЭТОТ ПРИЗРАЧНЫЙ МИР

«Серябь» должна ассоциироваться с хрусталем и столовым серебром. 
Нужное впечатление создают бутылки и стойки в магазинах

Фото: Евгений Дудин

водоподготовки и серебряной фильтрации, устано-
вила оборудование для разлива воды. Правда, с раз-
ливом пришлось помучаться.

А МФОРА С СЕК РЕ Т ОМ

Дело в том, что «Минеральные технологии» исполь-
зуют нестандартные бутылки — стеклянные и пла-
стиковые амфоры, а также бутылки-матрешки. Но 
круглобокие бутылки нарушают инженерные ка-
ноны, по которым строятся обычные линии разлива: 
они неустойчивы, падают как кегли, создают заторы 
на конвейере. «Сегодня ни одно производство в Рос-
сии не работает с упаковкой, по форме отличной от 
цилиндра, да и в мире таких заводов я видел всего 
два: в Канаде и Чили»,— объясняет Петров.
Чтобы решить проблему, «Минеральные техноло-
гии» изучили оборудование, используемое в косме-
тической отрасли (где формы флаконов и бутылочек 
тоже нестандартные). Необходимые блоки разрабо-
тали сами, под руководством генерального директора 
«Минеральных технологий» Алексея Смолякова — 
инженера по образованию, в прошлом исполнитель-
ного директора группы «Селивановская вода». По 
словам Петрова, если бы крупный производитель 

воды захотел перестроить свое производство под та-
кую же нестандартную тару, ему бы пришлось затра-
тить миллионы долларов.
Параллельно возникли сложности и с поставщиками 
стеклянных бутылок. Компания предлагала сотруд-
ничество нескольким заводам в ЦФО, но они отказа-
лись: заказ мелкий, но технически сложный. Нако-
нец согласился Камышинский стеклотарный завод 
(Волгоградская область), купленный французской 
группой Saint-Gobain. Новому главному технологу 
Камышинского завода, французу, необычный заказ 
«Минеральных технологий» оказался интересен как 
инженеру. В ноябре 2010 года «Минеральные техно-
логии» начали розлив воды, рассчитывая в 2011 году 
продать 5 млн литров. Но сначала предстояло «про-
толкнуть» «Серябь» в розницу, рестораны, гостиницы 
и кафе (HoReCa).
Конкуренты отнеслись к новичку скептически. «По-
серебренная вода — слабоватая идея. В качестве 
концепции вода из реликтовых озер, гренландских 
айсбергов или высокогорных источников более при-
влекательна для потребителя. Без $10 млн (и это 
минимальные затраты на оплату листинга в сетях 
и телевизионную рекламу) на премиальном рынке 
„Минеральным технологиям“ делать нечего»,— рас-
суждает генеральный директор компании «ИДС 
Боржоми» Александр Жаданов. Но «Минеральные 
технологии» потратили гораздо меньше и добились 
своей цели.

Э К С П Е Р Т

НАТАЛЬЯ СЕЛЕЗНЕВА,

ДИРЕКТОР ПО МАРКЕТИНГУ

ЗАО «ВИСМА» (БРЭНД «АРХЫЗ»)

БУТЫЛКИ-АМФОРЫ 
СМОТРЯТСЯ 

СИМПАТИЧНО, НО 
ЧТОБЫ ПРОТОЛКНУТЬ 

ИХ В МОСКОВСКИЕ 
МАГАЗИНЫ КЛАССА А, 

КОМПАНИИ ПРИДЕТСЯ 
ЗАТРАТИТЬ 5 МЛН 

ЕВРО. ПРИЧЕМ ЭТИ 
ЗАТРАТЫ ОКУПЯТСЯ 

НЕ РАНЬШЕ, ЧЕМ 
ЧЕРЕЗ ПЯТЬ ЛЕТ
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ЛЬГ О Т НЫЙ БИ ЛЕ Т В Р ОЗНИЦ У

Петров утверждает, что его компания платила за 
вход в московские магазины только один-два раза: 
«Мы предлагали не брать с нас примитивную плату 
за полку, а взамен обещали вложить деньги в орга-
низацию продаж „Серяби“ в самих торговых точ-
ках». В итоге компания разместила в магазинах 
свои фирменные стойки — они выполнены из по-
крашенной в серебряный цвет фанеры и больше по-
хожи на предметы дизайнерской мебели, нежели на 
магазинные стеллажи. За аренду кусочка площади, 
занимаемой этими стойками, компания платила 
по  10–30 тыс. руб. в месяц. «Для нас это дорого, но по-
лезнее, нежели просто отдавать деньги за листинг,— 
говорит Петров.— Наши стойки отличаются от обыч-
ного торгового оборудования, нравятся закупщикам 
и привлекают внимание потребителей».
Первым розничным партнером «Минеральных техно-
логий» стал ТД «Крестовский» — генеральный дирек-
тор «Крестовского» Олег Мищенко увидел в «Серяби» 
достойный аналог более дорогому импорту. Сейчас 
«Крестовский» берет весь ассортимент «Серяби», по 
своей инициативе добавил эту воду в меню неболь-
шого кафе, расположенного в зале универсама.

В регионах о листинге никто даже не заикался — на-
столько велик там дефицит нестандартных брэндов, 
утверждает Петров. Например, башкирский дистри-
бутор алкогольных и безалкогольных напитков Code 
Vino сам вышел на «Минеральные технологии». «Мы 
сначала хотели разливать премиальную марку сами 
(благо источники воды у нас в Башкирии хорошие), 
но это оказалось дорого. Тогда выбрали немецкую 
Selters и „Серябь“»,— объясняет коммерческий ди-
ректор Code Vino Ева Тамонова. Воды Selters Code 
Vino продает в Башкирии по 5 тыс. бутылок в месяц, 
а более дешевой «Серяби» — втрое больше, по 15 тыс. 
бутылок.
Естественно, важным аргументом для ритейлеров 
и дистрибуторов является цена: «Серябь» занимает 
промежуточное место между отечественными мар-
ками, такими как «Архыз», и более дорогими им-
портными Evian и Vittel. Так, в московской рознице 
1,5-литровая пластиковая бутылка «Архыза» стоит 
36 руб., Evian — 80 руб., а 1,25-литровая пластиковая 
«Серябь» — 65 руб.

К У ВШИН Д Л Я РЕС Т ОРАТ ОРА

На сегодняшний день компания 35% своей воды про-
дает через сети, 60% — через дистрибуторов, оставши-
еся 5% покупают рестораны, кафе и гостиницы. Но 
в ближайший год «Минеральные технологии» наде-
ются довести долю HoReCa в выручке до 20%.
Чтобы привлечь рестораторов, в компании приду-
мали специальный метод сервировки. На глазах посе-
тителей официант вскрывает литровую стеклянную 
бутылку «Серяби» и накручивает на ее горлышко по-
серебренную насадку-носик. Таким образом, бутылка 
воды превращается в графин. «Для хороших рестора-
нов вроде „Пушкина“ это именно то, что надо»,— гово-
рит Андрей Петров. Обходится новинка недорого, так 
как насадка многоразовая, поставляется по одной на 
упаковку из 12 бутылок.
«Иностранным гостям продукт очень нравится, они 
приезжают сюда не для того, чтобы пить француз-
скую воду, а хотят попробовать русскую кухню и на-
питки,— рассказывает директор по закупкам ре-
сторана „Турандот“ Виктор Халяпин.— Но ни одна 
российская компания не выпускает воду в красивой 
бутылке». К тому же в HoReCa ценовой разрыв между 
«Серябью» и французскими брэндами еще серьезнее, 

Э К С П Е Р Т

АЛЕКСАНДР ЖАДАНОВ,

ГЕНЕРАЛЬНЫЙ ДИРЕКТОР

«ИДС-БОРЖОМИ»

ПОСЕРЕБРЕННАЯ 
ВОДА НЕ ЯВЛЯЕТСЯ 

УНИКАЛЬНЫМ 
ПРЕДЛОЖЕНИЕМ 

НА РЫНКЕ. РЕБЯТАМ 
НУЖНО ПРИДУМАТЬ 

НОВУЮ КОНЦЕПЦИЮ 
И ГОД ЗА ГОДОМ 

ВДАЛБЛИВАТЬ ЕЕ 
В МОЗГ 

ПОТРЕБИТЕЛЯ
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чем в рознице. К примеру, в меню «Турандот» бутылка 
Evian 0,5 л стоит 690 руб., а «Серяби» — 165 руб. Обо-
рачиваемость «Серяби» гораздо выше, чем Evian, го-
ворит Халяпин.
Тем не менее абсолютные объемы продаж «Мине-
ральных технологий» пока мизерны — 1 млн литров 
за полгода. Тогда как совокупный объем россий-
ского рынка бутилированных питьевых и мине-
ральных вод составил 430 млн дал (4,3 млрд литров) 
в 2010 году. Петров надеется в ближайшие два-три 
года отнять треть доли у импортных брэндов. Од-
нако сектор премиальной воды, где доминирует 
импорт, невелик — менее 5%. Но для Петрова и 2% 
рынка было бы неплохо (для сравнения — доля ли-
дера PepsiСo, по данным «Бизнес Аналитики», в 2010 
году составила 13,8%).
«Рынок премиальной воды очень компактен, к тому 
же занять его целиком „Серяби“ нереально, потому 
что за плечами у Evian, Vittel и других — 30-летняя 
история. Это статусные марки, и всегда найдутся 

покупатели, готовые платить за бутылку воды 100 руб. 
„Минеральным технологиям“ придется долго дока-
зывать потребителям, что вода из Калужской области 
не хуже Evian»,— говорит Наталья Селезнева, дирек-
тор по маркетингу ЗАО «Висма» (брэнд «Архыз»).
Впрочем, Петров рассчитывает на рост продаж «Се-
ряби» в геометрической прогрессии в ближайшие 
годы. По его словам, компания достигнет точки без-
убыточности к июлю 2011-го — на полгода раньше 
запланированного срока. Пока компания растет ор-
ганически, расширяя географию присутствия и уве-
личивая поставки в уже освоенные регионы. Но рано 
или поздно «минеральному стартапу» придется под-
крепить свое продвижение весомым рекламным бюд-
жетом. Другого способа вырасти из мелкого произво-
дителя в крупного пока не придумано. 
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Текст: И в а н  М а р ч у к

ЧЕ Л ЯБИНСК А Я К ОМП А НИ Я 

RUGION СОЗ Д А Л А 

ВЕ ДУ Щ ИЙ ИН Т ЕРНЕ Т-

ПОР ТА Л  В  СВОЕМ 

РЕГ ИОНЕ .  О Д Н А К О 

С ТАТ Ь СЕРЬЕЗНЫМ 

ФЕ Д ЕРА ЛЬНЫМ ИГ РОК ОМ 

И  Т ИРА Ж ИРОВАТ Ь 

СОБС Т ВЕННЫЕ 

Н А РА БО Т К И  В  Д Р У Г ИЕ 

РЕГ ИОНЫ ОК АЗА ЛОСЬ 

НЕ  ТА К  ПРОС Т О.

ОЦИФРОВА ННЫЕ 

РЕГИОНЫ

В России на автомобильных номерах пи-
шут код региона — двух- или трехзначную 
цифру. Она указывает, где зарегистриро-
ван автомобиль. Генеральный директор 
компании Rugion Юлия Шевченко знает 
коды большинства российских регионов. 
Запоминать их — служебная необходи-
мость. Хотя основной бизнес Rugion — соз-
дание информационных сайтов и продажа 
рекламы на них. Но в отличие от множе-
ства подобных фирм челябинская компа-
ния нашла простой способ тиражировать 
свой бизнес в другие регионы России. На-
звания ее сайтов повторяют автомобиль-
ные коды регионов: 74.Ru — для Челя-
бинска, 72.Ru — для Тюмени и т. д. Сейчас 
таких сайтов у компании 41, и со време-
нем Rugion планирует охватить почти всю 
Россию. Правда, если в родном Челябинске 
компании удалось стать интернет-игроком 
номер один, то в других регионах бизнес 
идет с переменным успехом.

ЧЕ Л ЯБИНСК ИЕ БУД НИ

Сейчас в Rugion работают 415 человек, го-
довой оборот превышает 100 млн руб. Об-
разовалась компания в 1996 году, когда че-
тыре челябинских студента решили делать 
сайты на заказ. В начале 2000-х бизнес пе-
рестал приносить прежнюю прибыль (поя-
вилось много конкурентов), и тогда Rugion 
решила развивать свой региональный 
сайт — 74.Ru, превратив его в интернет-
газету. Чтобы раскрутить проект, компания 
не стала изобретать велосипед: она взяла 
интересные идеи из федеральных СМИ 
и скопировала их на региональном уровне. 
Сайт 74.Ru регулярно делает рейтинги 
«100 самых богатых челябинцев», «Кому 
принадлежит Челябинск» (анализ ситуа-
ции в разных сегментах экономики обла-
сти) и «Будущая элита», определяя путем 
опроса экспертов наиболее перспективных 
молодых предпринимателей и бизнесме-
нов. В 2006 году Rugion запустила свой са-
мый затратный проект — конкурс «Брэнд 
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Челябинска». Компания опросила 1,5 тыс. 
человек и выявила лучшие брэнды в 22 то-
варных группах. Победителей наградили 
памятными медалями. Проведение кон-
курса обошлось Rugion в 2 млн руб.
«Эти проекты привлекли к нам внима-
ние»,— говорит Шевченко. Сейчас ежеднев-
ная аудитория 74.Ru превышает 120 тыс.
человек. Вокруг «семьдесятчетверки» по-
явилась целая группа тематических пор-
талов: про бизнес, автомобили, финансы, 
недвижимость, медицину и т. д. Это позво-
лило увеличить рекламную площадь: бан-
неры можно размещать не только на 74.Ru, 
но и на тематических сайтах. Впрочем, 
баннеры сейчас дают только треть оборота 
Rugion. Еще столько же приносит размеще-
ние рекламных статей и видео, остальное — 
платные объявления.
К 2005 году 74.Ru контролировал около 70% 
местной интернет-рекламы. По словам 

генерального директора агентства Radar 
Advertising Solutions Татьяны Шашловой, 
весь челябинский рынок рекламы сейчас 
оценивается в 1,3 млрд руб. в год, из кото-
рых примерно 12% приходится на интер-
нет. «К сожалению, региональные рынки 
ограничены,— говорит брэнд-менеджер 
компании Ngs.ru из Новосибирска Алек-
сей Гац.— Единственный вариант для по-
добных проектов — выходить в другие ре-
гионы». В Rugion тоже поняли, что пришло 
время вытаскивать запрятанные козыри 
и развивать свои региональные проекты.
Еще в 2001 году Rugion зарегистрировала 
«номерные» домены для разных краев 
и областей России. Правда, закрепить 
за собой удалось только 41 доменное имя, 
остальные оказались уже заняты (всего 
в России 83 региона). Сразу продвигать 
все новые сайты у Rugion не было возмож-
ностей. Для проектов просто сделали тот 

176
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Источник: RugionКоличество сотрудников Посещаемость в месяц

ЗАК О Д ИРОВАННА Я СЕ Т Ь
Где открыла свои филиалы компания Rugion

Июнь 2010

АРХАНГЕЛЬСК 29.ru

Июнь 2006

ПЕРМЬ 59.ru

Апрель 2007

ТЮМЕНЬ 72.ru

Август 2007

КАЗАНЬ 116.ru

Сентябрь 1996

ЧЕЛЯБИНСК 74.ru

Декабрь 2010 

ЯРОСЛАВЛЬ 76.ru

Июнь 2007

УФА ufa1.ru

Декабрь 2005

САМАРА 63.ru

Сентябрь 2007

ВОЛГОГРАД v1.ru
Сентябрь 2007

РОСТОВ-НА-ДОНУ

Май 2010

КРАСНОДАР 93.ru

161.ru

111 ТЫС.

214 ТЫС. 187 ТЫС.

100 ТЫС.

100 ТЫС.

143 ТЫС.

372 ТЫС.

1,1 МЛН

434 ТЫС.

181 ТЫС.

402 ТЫС.

264 ТЫС.

10
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С Т Р А Т Е Г И Я  И  Т А К Т И К А  Специализация

же дизайн, что и на челябинском 74.Ru, 
и перепечатывали там новости из мест-
ных газет. Сайты жили своей жизнью без 
особой поддержки со стороны компании, 
пока Rugion не решила организовать пол-
ноценную филиальную сеть. Компания 
попыталась тиражировать челябинские 
наработки на других рынках. Получилось 
не везде и не сразу.

ОСВОЕНИЕ Р О Д ИНЫ

При открытии новых филиалов компа-
ния исходила из двух факторов: хорошая 
посещаемость местного сайта (что гово-
рило об отсутствии сильных конкурентов) 
и не менее миллиона жителей в областном 
центре (это обеспечивало большой реклам-
ный рынок). В 2006–2007 годах филиалы 
Rugion стали работать в Самаре, Тюмени, 
Перми, Уфе, Ростове-на-Дону, Волгограде 

и Казани. Затем наступила очередь не-
больших областных центров вроде Архан-
гельска и Ярославля.
Конечно, к 2005 году использовать автомо-
бильный код региона в названии сайтов 
стали многие, однако запоминать проекты 
Rugion легче — в доменах всего две или три 
цифры. Кроме того, Rugion сделала ставку 
на универсальность своих ресурсов, объ-
единив местные новости, доски объявле-
ний и справочную информацию. Тогда как 
большинство региональных конкурентов 
развивали какое-то одно направление.
В открытие каждого филиала компания 
инвестирует около 3–5 млн руб. Штат — 
от 15 до 40 человек, половина из которых 
занимается продажей рекламы, остальные 
создают контент. При этом головной офис 
из Челябинска продолжает решать все тех-
нические вопросы по развитию сайтов, 
а также предлагает к размещению мате-
риалы, не имеющие региональной специ-
фики (автомобильные обзоры, новости 
кино, интервью со звездами).
«При открытии регионального офиса у нас 
есть на руках четкий бизнес-план. Наша 
цель — стать лидером в регионе по трем 
направлениям: посещаемости, автори-
тетности и выручке. С точки зрения оку-
паемости задача —  отбить вложения за два 
с половиной года»,— говорит Шевченко. 
Как именно? Компания предложила гла-
вам всех региональных филиалов посту-
пать так же, как когда-то сделали сами 
уральцы,— взять отработанные в Челябин-
ске форматы и попробовать «пересадить» 
их на местную почву.

ХРАНИТЕЛЬ КОДА

Юлия Шевченко мечтает создать филиалы своей компании во всех 
регионах России, но пока смогла это сделать лишь в двенадцати

6,5 МЛН

Ч Е ЛОВЕ К  В  М ЕС Я Ц 
СО СТА В Л Я ЕТ  А У Д И Т ОРИ Я 
ВСЕ Х  С А Й Т ОВ , 
П РИ Н А Д Л Е Ж А Щ И Х  RUGION 
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РЕГ ИОН А ЛЬНЫЙ К О ЛОРИ Т

Ростовский филиал Шевченко считает 
одним из самых успешных. За 2010 год 
сайт 161.Ru удвоил свою посещаемость — 
с 200 тыс. заходов в месяц до 400 тыс.
Когда Rugion в 2007 году открыла свой фи-
лиал, в Ростове-на-Дону уже действовали 
около 30 местных интернет-проектов. Са-
мыми серьезными конкурентами были 
странички Webrostov.ru и Rostov.ru, кото-
рые специализировались на размещении 
справочной информации и объявлений. 
Чтобы привлечь аудиторию, директор про-
екта Людмила Грохотова решила сделать 
из сайта уважаемое интернет-издание. Для 
начала компания опубликовала рейтинг 
богатейших людей региона, затем опреде-
лила «Будущую элиту» Ростова. «Мы стали 
давать не только новости, но и анали-
тику. И люди стали нас читать»,— продол-
жает Грохотова. В начале этого года 161.Ru
стал региональным лидером с 15 тыс. по-
сетителей в сутки, обогнав Webrostov.ru
с 12 тыс. читателей.
Но все же главная задача филиала — ге-
нерировать прибыль. И ростовский фи-
лиал Rugion придумал, как найти подход 
к рекламодателям. По словам директора 
проекта Webrostov.ru Сергея Бараева , 
большинство местных сайтов работают 
с рекламными агентствами и привле-
кают крупных клиентов. Это позволяет 
держать достаточно высокие цены на бан-
неры. Например, на Webrostov.ru верхний 
баннер обойдется в 60 тыс. руб. за две не-
дели. Но Rugion продает рекламу дешевле 
(на 161.Ru аналогичный баннер будет сто-
ить 55 тыс. руб. за месяц) и предпочитает 
самостоятельно работать с рекламодате-
лями. В основном мелкими. Правда, та-
ких клиентов приходится дополнительно 
мотивировать. Для этого в 161.Ru приду-
мывают тематические акции. Например, 
конкурс фотографии «161 свадьба». Или 
«161 проект Ростова» — на день строитель-
ства Rugion организовала передвижную 

выставку с фотографиями и макетами луч-
ших новостроек области, которую активно 
освещала на своем сайте. В итоге сайт уже 
отбил вложения и приносит доход. В про-
шлом году его чистая прибыль, по данным 
СФ, составила 1 млн руб.

А ЛЬТ ЕРН АТ ИВНЫЙ СЦ ЕН А Р ИЙ

Впрочем, в некоторых регионах дела у ком-
пании пошли не так хорошо. Так, филиал 
в Красноярске был открыт в августе 2010 
года, а уже в апреле 2011-го его закрыли.
По словам Шевченко, компания столкну-
лась с конкуренцией со стороны регио-
нальных телеканалов, которых здесь во-
семь, а цены на ТВ-рекламу невысоки. 
Кроме того, в Красноярске у Rugion есть 
сильный конкурент — компания Ngs.ru, ко-
торая с 2007 года развивает сайт Ngs24.ru.
Его месячная посещаемость составляет 
307 тыс. человек. У красноярского же про-
екта Rugion аналогичный показатель не 
достигал и 90 тыс. человек. Компания не 
смогла найти «точки роста», чтобы превра-
тить региональный сайт в лидера местного 
интернета, и закрыла проект.
Несмотря на заданный формат продвиже-
ния, в Rugion предполагают, что филиалы 
будут проявлять креативность, а не только 
коп и р ов ат ь PR-мер оп ри я т и я ш т аб -
квартиры. Так, в прошлом году волгоград-
ский филиал провел конкурс на лучший 
ресторан и службу такси. В Казани выя-
вили квартиру с самым необычным ди-
зайном, в Архангельске организовали кру-
глый стол по дорожному строительству. 
Из Челябинска сложно придумывать уни-
версальные акции, пригодные для всех ре-
гионов. Головному офису остается только 
подсказывать идеи, следить за финансо-
выми результатами и закрывать филиалы, 
которые не могут выйти на прибыль.
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Текст: К о н с т а н т и н  Б о ч а р с к и й  Иллюстрация:  A n t o i n e  C o r b i n e a u

K
Б Р Э Н Д Ы  П Е Р Е Х О Д Я Т  В  Н А С Т У П Л Е Н И Е 

Н А � Л И Ч Н О Е � П Р О С Т Р А Н С Т В О 

П О Л Ь З О В А Т Е Л Е Й � В � С О Ц С Е Т Я Х .

И Н Т И М Н А Я � З О Н А

«КАК Я СЕГОДНЯ УСТАЛА»,— написала 10 февраля в Twitter Келли Карти и вскоре получила отклик от пользователя 
@BiothermBeauty: «Привет, Келли! Мы прочитали, что у тебя был тяжелый день, и решили отправить тебе в подарок наш 
тоник-энергетик, надеемся, поможет!» Похожие кампании в начале 2011 года в соцсетях запустили британская Interfl ora 
(дарила цветы) и Kraft Foods / Nabisco (подарки получали те, кто писал что-то про крекеры). Все они действовали по одной 
схеме. Отыскивали в социальных сетях посты пользователей о проблемах, которые можно решить с помощью продукции 
компании, и предлагали ее в подарок, размещая «дружеское сообщение» в виде ответа на сообщение автора. На выходе ком-
пания получала легализованный рекламный пост в ленте реального пользователя с настоящими друзьями, распростране-
ние (такими историями охотно делятся), положительные эмоции и даже освещение акции в СМИ.
Подобные оригинальные кампании не боящихся экспериментов брэндов на первый взгляд стоят неразумно дорого. Так, 
розничная цена тоника Scin.ergetic, которую BiothermBeauty дарил пользователям, равна $40. Однако цена не кажется такой 
уж высокой, если знать, что это всего лишь разведка боем в начинающемся сражении за превращение личного простран-
ства пользователей в новый и эффективный рекламоноситель.
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Когда у Александра Бриткина спро-
сили, отпраздновал ли он регистра-
цию в своем проекте Soskidka.ru ты-
сячного пользователя, А лександр 
ответил, что вообще-то праздновал 
появление каждого десятого. Начи-
нать проект по продаже рекламода-
телям «лайков» и «ретвитов» было не-
просто. Однако вскоре празднования 
пришлось устраивать реже: сейчас у 
«Соскидки», по словам Александра, 
уже около 10 тыс. пользователей, а со-
вокупный охват всех опубликован-
ных через систему «лайков» и «шар» 
(так называют записи в Facebook, ко-
торые появляются на «стене» пользо-
вателя, если он нажмет кнопку «поде-
литься») достиг 300 тыс. человек.
Отличие «Соскидки» от систем, тор-
гующих «заказухой» (будь то опла-
ченные посты в блогах или действия 
в соцсетях), в том, что пользователь и 
деньги ходят в этих системах разными 
путями. Пользователь «лайкает» со-
общения компаний, которые предла-
гают ему получить скидку, подарок 
или другой бонус. Он действует как 
честный, заинтересованный в товаре 
или услуге потребитель. Клиенты же 
платят «Соскидке» 9–12 руб. за каж-
дую появившуюся в соцсетях «шару» 
рекламного сообщения.
Выбрав такую модель, «Соскидка» 
сделала важный шаг по переводу ре-
кламной коммуникации в соцсетях из 
серой зоны «заказухи» в довольно не-
привычную сферу, где пользователи 
рекламируют по доброй воле.

ПЕРСОНАЛЬНЫЙ БРЭНД
Когда-то на канале MTV выходили 
короткие мультипликационные ро-
лики под названием «Слу чайные 
проявления доброты» (Random acts 
of kindness — RAK). В них герои со-
вершали добрые дела, которые разру-
шали стереотипы, были спонтанны 
и трогательны. Концепция RAK ве-
дет отсчет с начала 1980-х годов и се-
годня имеет в своем активе массу пу-
бликаций, одноименных ассоциаций 

БУД Ь ЧЕ ЛОВЕК ОМ

«Коммуникация брэнда становится 
все более персонализированной и че-
ловечной,— говорит Мария Иванова, 
управляющий директор агентства 
AdComm.— Раньше брэнду требова-
лись надстройки, чтобы общаться 
с пользователями, а сейчас главное — 
прямой диалог с покупателем. Все как 
в обычном человеческом общении — 
важен сам разговор».
AdComm апробировал идеи персо-
на лизирова нной комм у ника ции 
для одного из своих клиентов — ком-
пании «Империя пиццы». Сотруд-
ники агентства просеивали Twitter, 

Чтобы проникнуть на территорию пользователей, брэндам приходится старательно прикидываться людьми

Инфографика: Antoine Corbineu, фото: Василий Шапочников, Jonathan Ady, www.facebook.com/SHOPkick

и общественных инициатив, прово-
димых под ее знаменами. А в феврале 
2011 года сайт Trendwatching.com на-
звал так один из главных потреби-
тельских трендов года, отмечая се-
рьезные сдвиги в модели поведения 
брэндов по отношению к потребите-
лям. Для маркетологов в этом тренде 
оказалось интересно даже не то, что 
брэнд способен на добрые дела и это 
приветствуется пользователями, 
а способность брэнда вести себя спон-
танно и эмоционально, совершая по-
ступки, которые от него не ждут. Та-
лант, доступный только человеку.

46

П Е Р С П Е К Т И В Ы  Зеленая зона

SF06_44-49_Pers_Opener.indd   46SF06_44-49_Pers_Opener.indd   46 5/20/11   6:15:17 AM5/20/11   6:15:17 AM



Иллюстрация: ??? ???

6-2011

С Е К Р Е Т  Ф И Р М Ы

вылавлива я сообщения, содержа-
щие ключевые фразы «хочу есть», 
«хочу пиццу», «я голодный» и прочие, 
и вступали в диалог от имени клиента, 
советуя, например, где можно переку-
сить. «В среднем в Twitter появлялось 
около ста подобных записей в день. 
Ежедневно мы начинали примерно 
20–30 дискуссий, приблизительно 
треть из них перерастала в актив-
ные обсуждения,— вспоминает Ма-
рия Иванова.— Пользователи охотно 
реагируют на подобные сообщения 
от брэнда и постепенно становятся 
тем ядром, которое в дальнейшем 

откликается на сообщения и про-
дукты, распространяет информацию 
и участвует в акциях».
Похожие результаты «социальной 
конверсии» и у агентства Erstmedia, 
оно в феврале 2011 года вело похожую 
кампанию для Panasonic. Только в от-
личие от AdComm, где задачу видят 
в повышении лояльности и созда-
нии связи между брэндом и пользо-
вателем, в Erstmedia решили сделать 
ставку на коммерческий результат. 
«Изначально у нас была идея про-
тестировать прода ж и через соц-
сети»,— говорит Ольга Старченко, 

руководитель отдела PR и соцмедиа 
Erstmedia. Сотрудники агентства ис-
кали твиты, содержащие ключевые 
слова — названия техники, которую 
производит Panasonic. Ставку делали 
на самые востребованные позиции: 
фотоаппараты, видеокамеры, телеви-
зоры. После выбора подходящих сооб-
щений от аккаунта Panasonic предла-
гали помощь в выборе оптимальной 
покупки. «Отдача была хорошая,— 
вспоминает Старченко.— Половина 
из тех, кому мы предлагали помощь, 
откликались и задавали уточняющие 
вопросы. Из тех, кто откликнулся, 

ЗА ГОД ТОЛЬКО В США
ПРОИСХОДИТ ОКОЛО 1 ТРЛН 
ДИА ЛОГОВ С УПОМИНАНИЕМ 
БРЭНДОВ. ТРЕТЬ ИЗ НИХ ИНИ-
ЦИИРОВАНЫ РЕК ЛАМОЙ И 90% 
ПРОТЕК АЮТ ОФЛАЙН

РАЗГОВОР НА РАВНЫХ

В соцсетях от лица брэнда всегда 
говорит конкретный человек

РЕКЛАМА НА ДОВЕРИИ

Кнопка Like становится основой рекламной 
коммуникации нового типа

ДОРОГОЙ ПОКУПАТЕЛЬ

Shopkick платит покупателю за сам 
факт появления в магазине
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примерно треть писали в Twitter, что 
купили продукцию Panasonic».

СВЯТО МЕСТО
Если вы настоящий мэр, вам гаран-
тирована масса приятных бонусов. 
Если вы мэр не настоящий, а игро-
вой, например в геолокационном 
сервисе Foursquare, вам также гаран-
тированы бонусы: подарки и скидки 
от заведений, которые включились 
в программу Foursquare for business, 
запущенную в конце января 2011 года. 
«Когда Foursquare ввел возможность 
созда вать брэндирова нные стра-
ницы и предлагать пользователям 
различные поощрения — specials, мы 
сразу же воспользовались этим пред-
ложением. Объявили подарки для 
мэров наших отделений — пользо-
вателей, которые „чек-инятся“ (отме-
чаются, что находятся в данном ме-
сте) там чаще других»,— говорит Анна 

Козлова, руководитель проекта про-
движения ООО „Росгосстрах“ в соци-
альных медиа.— В результате акции 
сегодня в активе „Росгосстраха“ бо-
лее сотни чек-инов, в пассиве — чуть 
более десятка призов, выданных мэ-
рам своих отделений».
«Страховые услуги — не такой яр-
кий продукт, как многие потреби-
тельские товары, его сложно пре-
вратить в lovemark,— продолжает 
Анна Козлова.— Поэтому нам важно 
пользоваться каждой возможностью 
установить с пользователем связь 
и поддерживать диалог». В России 
поддержать диалог с пользователями 
в Foursquare пока решили 16 ком-
паний, среди которых МТС, ВТБ 24, 
Denis Simachеv Shop & Bar. Ассорти-
мент подарков, — от бесплатного ин-
тернета до бесплатных напитков.
Поощрение за «чек-ины» становится 
основой для бизнес-модели и дру-
гих набирающих обороты сервисов. 
Например, восходящей звезды аме-
риканского рынка мобильного шо-
пинга — компании Shopkick. Она 
начисляет призовые баллы покупа-
телям, просто вошедшим в торговый 
зал, а также поощряет их сканировать 
штрихкоды на ценниках и публико-
вать эти сведения, делясь с друзьями 
информацией о понравившихся то-
варах. Бонусные баллы можно обме-
нять на реальные подарки, скидки, 

виртуальную валюту Facebook и др. 
А брэнды платят сервису за генериру-
емые в системе кикбаксы, которыми 
вознаграждается пользователь.
По данным компании Keller Fay Group, 
за год только в США происходит около 
1 трлн диалогов с упоминанием брэн-
дов, треть из них инициированы ре-
кламой и 90% протекают офлайн. 
Компании горят желанием изменить 
эти пропорции.

ДЕНЕЖНЫЕ ИСТОРИИ
В конце января социа льна я сеть 
Facebook запустила новый реклам-
ный формат — Sponsored Stories, он по-
зволяет использовать в рекламных це-
лях записи обычных пользователей, 
упоминающих в своих постах тот или 
иной брэнд. Спонсируемые посты ото-
бражаются справа, в рекламном блоке 
и оплачиваются по модели контекст-
ной рекламы. Цена зависит не от кли-
ков, а от количества «лайков». Пользо-
ватели плату не получают, и компании 
не могут влиять на их сообщения. Ме-
ханика сервиса выглядит так: если вы 
написали в Facebook пост о посеще-
нии Starbucks, то он может оказаться 
в рекламном блоке «оплаченных исто-
рий», снабженный логотипом компа-
нии и кнопкой Like. Соответственно, 
этот пост увидят ваши друзья и, воз-
можно, «лайкнут его, отправив брэн-
дированное сообщение в путешествие 
по аккаунтам приятелей.
Когда за дело берутся такие игроки, 
как Facebook, эксперты реагируют 
с воодушевлением. Исследователь-
ская компания BIA/Kelsey прогнози-
рует, что рынок рекламы в соцсетях 
вырастет к 2015 году в четыре раза 
и достигнет $8,3 млрд. Но на позитив-
ные новости с фронтов по продажам 
«лайков» Александр Бриткин реаги-
рует сдержанно. «Соскидка.ру» за-
пущена в конце 2010 года,  у системы 
несколько десятков клиентов, реклам-
ные сообщения которых генерируют 
около 30 «шар» и «лайков» в день. 
Прямо скажем, и до $1 млрд далеко. 

ПОДАРКИ ПО ЗАПРОСУ

У пользователей соцсетей есть шанс получить 
пиццу бесплатно

ДОХОДНОЕ МЕСТО

С помощью мобильника можно
запросто стать мэром

380МЛН

«чек-инов» сделали пользователи в сети 
Foursquare в 2010 году. Более 250 тыс. заведений 
по всему миру признательны им за рекламу и опла-
тили ее подарками, бесплатными напитками 
и скидками
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«Клиентов интересует не сам факт 
клика или показатели охвата, а про-
дажи, они хотят платить только за то, 
что приносит доход,— говорит Брит-
кин.— При цене 9–12 руб. за «лайк» сто-
имость клика оказывается дороже, чем 
в системах контекстной рекламы. На-
верное, придется снижать расценки». 
Перспективы развития своей системы 
Бриткин видит в создании аналога 
реферальных систем. Так, поместив 
себе на стену пост с рекламной ссыл-
кой, пользователь получит отчисле-
ния с покупок, которые сделают дру-
гие пользователи, перейдя по ней.

НАЖМИ И ПОЛУЧИ
Кирилл Ромашов, создатель проекта 
Twite.ru, предлагающего манимей-
керам в социальных сетях публико-
вать заказные твиты по несколько ру-
блей за штуку, говорит, что предвидел 
появление самых разных сервисов, 

которые постараются превратить об-
щение в соцсетях в рекламную ком-
муникацию. Сам Кирилл воплощает 
в жизнь кристально чистую идею «за-
казухи», только на новом витке разви-
тия медийной идеи. Он продает не га-
зетные заметки и не посты в блогах, 
а «лайки», твиты, френдов и фоллове-
ров. Сегодня в Twite.ru 20 тыс. пользо-
вателей, готовых «лайкать» за деньги. 
На его счету уже около 2,5 млн опла-
ченных действий в соцсетях. «Лайки» 
постов в Facebook обойдутся по 80 коп. 
за штуку, страниц — по 4 руб. Фолло-
веры в Twitter продаются по 2 руб.
Несмотря на то что «Соскидка.ру» за-
ходит на территорию Twite, конку-
рентом ее Ромашов не считает: ры-
нок слишком молодой. «Сейчас мы 
проходим этап зарождения рынка. 
Агентства научились извлекать ин-
формацию о действиях пользователей 
в соцсетях, в помощь им разработан 

обширный инструментарий. Теперь 
возникает вопрос, что с этой инфор-
мацией делать»,— объясняет Сергей 
Долгов, директор по развитию агент-
ства SocialCraft. Его компания разра-
ботала систему SocialCRM — DiiP, чья 
задача — оптимизация все усложня-
ющегося диалога компаний с поль-
зователями в соцсетях. «Компаниям 
придется разделить пользователей 
как минимум на две группы. Покупа-
телей загнать в стандартные каналы 
продаж, а „сеятелей“ оставить зани-
маться тем, что они умеют,— распро-
странять сообщения, подбрасывая им 
контент»,— считает Долгов. Компании 
нащупали дорожку к святая святых —  
«стенам» и «лентам» пользователей. 
И те, похоже, готовы сдать их без боя. 
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«Деньги не пахнут»,— сказал в свое время римский император Веспасиан, отста-
ивая идею налога на общественные уборные. Бельгийский экономист Бернард 
Лиетер в корне не согласен с этим утверждением. Деньги всегда пахнут — кровью, 
нефтью или близкой бедой. Наша финансовая система пахнет скорой катастро-
фой. Еще в 1970-е молодой бельгийский экономист Лиетер изучал «нестабиль-
ные валюты» латиноамериканских стран, не привязанные к золотому стандарту. 
Когда при Ричарде Никсоне золотой стандарт отменили и все валюты вдруг 
стали нестабильными, исследования Лиетера оказались востребованными, и он 
превратился в одного из самых успешных финансовых консультантов. В послед-
ние 20 лет он много занимается критикой современной финансовой системы. 
А сегодня он предрекает распад мира на враждующие монетарные зоны. Прои-
зойдет это совсем скоро — как только мы окажемся в мире после доллара.

Вы критикуете нынешнюю финансовую систему, хотя именно она сделала возможным гигантский экономический рост в последние десяти-
летия. Если откажемся от нее, не потеряем ли мы вместе с ней и возможность роста?

В чем основная проблема нынешних финансов? Во всех сферах есть конкуренция. 
А деньги в каждой стране только одни, то есть существует монополия. Необхо-
димо, чтобы в любом государстве помимо национальной валюты было несколько 
дополнительных. Тогда удастся разрушить механизм производства нехватки, ко-
торый существует сейчас.

Разве нехватка — это не главное свойство экономики?
Нашей — да, но не экономики вообще. Деньги возникают в результате банков-
ского долга. Например, вы покупаете дом за $100 тыс. На $100 тыс. вы получаете 
кредит, а дальше банк как бы отсылает вас в мир с тем, чтобы вы за десять лет при-
несли ему еще $100 тыс.— проценты. Эти деньги надо где-то найти. Так в обществе 
искусственно создаются нехватка и конкуренция. Финансовая система отни-
мает у нас будущее. Представьте, что вы предприниматель и вам говорят: «Через 
100 лет ваши инвестиции принесут $100 млн». Вы только посмеетесь, потому как 
никто не может сказать, сколько будут стоить $100 млн через 100 лет. Наша денеж-
ная система как бы предлагает нам жить по принципу «после нас хоть потоп».

Вы считаете, что, изменив денежную систему, это можно исправить?
Одно из моих предложений — ввести новую b2b-валюту, которая будет при-
вязана к установленному набору базовых товаров и услуг. Например, нефти, 
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электричеству, пшенице или определенному количеству услуг в образовании. 
Такая валюта станет свободной от инфляции и не будет требовать какого-либо 
центрального органа управления вроде Центрального банка. Ее функциониро-
вание напомнит сеть — достаточно соглашения между бизнесами и простого тех-
нического обеспечения на базе open source, чтобы она могла работать.

По-вашему, введение такой валюты поможет преодолеть кризис?
Мне всегда смешно, когда о нынешнем кризисе говорят как о чем-то исключи-
тельном. С 1970 года в мире произошло 145 банковских кризисов. Прибавьте к ним 
финансовые кризисы и государственные банкротства — получите 425 кризисов 
за 30 лет. Это больше десяти кризисов в год. Наша экономика находится в кризисе 
постоянно. А в ближайшее время нас ждет коллапс доллара. Колебание курса дол-
лара на 20% в неделю уже приведет к коллапсу банковской системы во всем мире. 
Вероятность этого события в ближайшие годы — больше 70%.

Заставит ли это финансовые власти прислушаться к вам и пойти на введение параллельных, наднациональных валют ?
Это было бы слишком оптимистично. Скорее всего, мир ждет разделение на валют-
ные зоны. Вместо одной зоны почившего в бозе доллара будут созданы валютные 
зоны: в Европе вокруг евро, куда войдет и Россия, в Азии вокруг юаня и в Аме-
рике — неодолларовая зона. Такая ситуация крайне опасна, потому что в прошлом 
коллапс основной валюты и финансовый раскол мира всегда приводил к войнам. 
Второй мировой войне предшествовал коллапс английского фунта.

Если мир придет к созданию параллельных глобальных или местных валют, значит ли это, что национальные валюты уйду т в прошлое?
То, что я предлагаю, скорее дополнение, чем замена, как я уже сказал. Попробуйте 
подумать об этих двух типах валют в терминах китайской философии инь и янь. 
В мире останутся валюты типа инь, к которым мы привыкли сейчас. Это валюты, 
порождающие конкуренцию и нехватку. Люди должны будут бороться друг с дру-
гом за доступ к ним. Но наряду с этим появятся валюты типа янь.
Похожая система существует уже сегодня на индонезийском острове Бали. Треть 
жизни балиец проводит не в обычной работе, которая оплачивается националь-
ными деньгами, а в работе на благо сообщества в системе нараян баньяр (narayan 
banjar). Что это такое? Каждый месяц деревенская община собирается и решает 
осуществить какой-то проект, будь то строительство дороги или проведение тан-
цевального фестиваля. Именно поэтому каждый балиец в чем-то художник. Они 
определяют бюджет проекта в деньгах и бюджет во времени. В такой системе даже 
сообщества, в которых очень мало денег, могут производить стоимость. Члены 
сообщества будут вознаграждаться за работу на общее благо не рыночными день-
гами, а прямым доступом к общественным фондам, например продуктами пита-
ния или услугами. Это похоже на социализм, только организованный не сверху 
вниз, а снизу вверх. У людей появляется выход. В нашей системе, если вы не за-
рабатываете «деньги инь», вы покойник. В их системе у человека есть выход — 
он может получать вознаграждение другого рода. 
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ВСЕ НА КАРТУ

 http://www.whatwasthere.com/ 

Аналог российского «Архнадзо-
ра» в стилистике геостартапа. 
Whatwasthere.com рассказывает 
истории с помощью слоев Google 
Maps. Каждую загружаемую фото-
графию надо снабдить метками 
«место» и «время». Путешествуйте 
в прошлое не вставая с дивана.

ПИСАТЕЛИ БЕЗ ГРАНИЦ

 http://www.wetellstories.co.uk/ 

Проект британской Penguin Books 
исследует новые формы литпроиз-
ведений. Шесть писателей  создают 
рассказы с помощью онлайн-
инструментов: триллер на Google 
Maps, детектив в блоге жертвы, 
 реплаи главгероя в Twitter. Оставь 
комментарий, и герои ответят.

П Е Р С П Е К Т И В Ы  Точки входа

На первый взгляд Vineme — обычный 
фотохостинг. Особенность зашиф-
рована в названии. To vine в пере-
воде с английского означает «виться, 
плести». Логика Vineme построена 

на вплетении отдельных фрагмен-
тов прошлого в единый контекст. 
Любой контент здесь можно тегиро-
вать по времени, месту, людям. Ре-
зультаты поиска выводятся в виде 
таймлайна — оси времени. Одно на-
жатие кнопки помогает увидеть всю 

семейную историю или хронологию 
вечеринки. Просматривая чужие кол-
лекции, можно почувствовать себя 
историком. Ось времени — недооце-
ненный способ сортировки данных. 
Ведь человек любит истории, так по-
чему не помочь ему их увидеть.

ЛИНИЯ ЖИЗНИ
 http://www.vineme.com/
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СЕКРЕТНАЯ СЕТЬ

 http://momentgarden.com/

Антисоциальная сеть, чья цель — 
сохранить доступ к контенту только 
вам, ну и узкой группе посвящен-
ных. Еще бы, ведь речь идет о фото 
вашего ребенка. Мomentgarden соз-
дает летопись первых лет жизни
малыша, привязывая весь загружен-
ный контент к таймлайну.

КЭШИРОВАНИЕ ЖИЗНИ

 https://www.rseven.com/

Поминутный трекинг жизни. Адре-
сован нарциссам, которые стремят-
ся документировать все, что с ними 
произошло. Утилита привязана 
к телефону и хранит звонки, SMS, 
чат-логи и прочее в привязке к тайм-
лайну. Идеальный способ доказать 
алиби, отмотав назад пару лет.
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Текст: А л е к с е й  Г о с т е в

У сервиса Foursquare сегодня 7,5 млн пользо-

вателей. СоЛоМо — это сочетание социаль-

ной сети, геолокации и мобильных платформ. 

Формат оказался настолько выигрышным, что 

интернет-индустрия чуть ли не каждый месяц 

порождает новые сервисы в стиле СоЛоМо.

Раньше борцы со злом и преступностью на аме-

риканском континенте объединялись в коми-

теты бдительности, которые устраивали раз-

бойникам и ворам «правосудие по-техасски». 

Сегодня, в цифровую эпоху, их оружие — спам 

на электронные адреса «плохих» работодате-

лей и взлом сайтов «нечестных» компаний.

Пример новостного тик-така — недавняя ста-

тья в The New York Times о том, как сообщение

о смерти Усамы бен Ладена в результате утечки 

информации из Белого дома просачивалось 

в основные социальные сети. Обычно форма 

такого материала — это поминутный отчет 

о событиях.

НОВОСТИ ЦИФРОВОЙ ЭПОХИ — ЭТО 
ТЕКСТ В Ж АНРЕ ТИК-ТАК.
КУСОЧКИ СОБЫТИЙ СКЛЕИВАЮТСЯ
В ЕДИНОЕ ПОЛОТНО В РЕЖИМЕ 
РЕА ЛЬНОГО ВРЕМЕНИ.

ТИК-ТАК
TICK-TOCK
ТИК-ТАК — НОВОСТНА Я ИСТОРИЯ, 
КОТОРА Я ПЕРЕ Д АЕТ СОБЫТИЯ
В ХРОНОЛОГИЧЕСКОМ ПОРЯДКЕ

УПОМИНАНИЯ: 
458 000 ( ЯНДЕКС), 
8 430 000 (GOOGLE) 

ДИДЖИЛАНТ
DIGILANTE
ДИД ЖИЛАНТ (ОТ АНГЛ. VIGILANTE — 
«БДИТЕ ЛЬНЫЙ» И DIGITAL — 
«ЦИФРОВОЙ») — КИБЕРМСТИТЕ ЛЬ

УПОМИНАНИЯ: 
0 ( ЯНДЕКС), 
18 200 (GOOGLE) 

СОЛОМО
SOLOMO
СОЛОМО — НЕ ДРЕВНЕЕ К АРФАГЕНСКОЕ 
ИМЯ, А СОКРАЩЕНИЕ ИЗ ТРЕХ СЛОВ — 
SOCIAL, LOCATION И MOBILE

УПОМИНАНИЯ: 
0 ( ЯНДЕКС), 
4 42 000 (GOOGLE) 

Количество упоминаний в поисковой системе «Яндекс» указано для кириллического написания слова, количество упоминаний в Google — для английского.
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Иллюстрация: Charlie Duck

И Д Е И  Ш И Н Ы  А Й Е Н Г А Р

КИТАЙЦЫ 
И ЯПОНЦЫ 
СЧИТАЮТ, ЧТО 
ОТДЕЛЬНЫЙ 
ЧЕЛОВЕК СЛИШ-
КОМ СЛАБ, 
ЧТОБЫ ПРИНЯТЬ 
ОПТИМАЛЬНОЕ 
РЕШЕНИЕ

Однажды в Японии со мной 
произошла забавная исто-
рия. Я заказала в ресторане 
чай и попросила официан-
та принести сахар. Он веж-
ливо сообщил мне, что этот 
напиток с сахаром не пьют. 
Я ответила: «Да, знаю, что 
у японцев нет такой тради-
ции, но мне хочется, чтобы 
мой чай все-таки был с са-
харом». Вскоре он принес 
заказанный чай. К моему 
глубокому удивлению, без 
сахара. Я начала сканда-
лить, и он вызвал менед-
жера, который сообщил 
мне, что в ресторане саха-
ра нет. Пить пустой чай не 
хотелось, я заказала кофе. 
На блюдце лежали пакети-
ки с сахаром. Мораль этой 
истории не в том, что япон-
цы злы и коварны, а в том, 
что представления людей 
о природе выбора очень 
разные. Официант и ме-
неджер не пытались меня 
обмануть, они хотели пре-
достеречь от неправильно-
го, по их мнению, выбора.

Выбор — это фундамен-
та льное понятие жизни. 
От того, какой выбор мы 
совершаем, во многом за-
висит судьба наших госу-
дарств и экономик. Будет 
ли население тратить день-
ги на пот ребление и ли 
предпочтет копить их в ку-
бышках? Что предпочтут 
выпускники школ: займут-
ся бизнесом или начнут ис-
кать работу? Ответы на эти 
вопросы упираются в про-
блему выбора. Сама про-
блема выбора зависит от 
того, как это понятие опре-
деляется культурой. Суще-
ствуют два противополож-
ных взгляда на то, что такое 
выбор,— а мерика нск ий 
и восточный. Для амери-
канцев выбор есть привиле-
гия личности. Мы считаем, 
что че ловек обяза н его 
иметь и наличие выбора — 
всегда благо. Осуществля-
ет выбор и несет за него от-
ветственность сам человек. 
Для китайцев и японцев 
выбор — это коллективный 

акт. Они считают, что от-
дельный человек слишком 
слаб, чтобы принять опти-
мальное решение. В Япо-
нии до сих пор невест и же-
ни хов д л я свои х де т ей 
 часто выбирают родители.
Модели выбора, использу-
емые в других культурах, 
тяготеют к тому или ино-
му полюсу. Скажем, Рос-
сия и Восточна я Европа 
отходят от коллективист-
ской советской концепции 
в сторону индивидуали-
стической. Исследования, 
которые я проводила сре-
ди восточноевропейцев, 
показа ли, что у них не-
обходимость делать вы-
бор вызывает страх. Вчера 
в магазине было десять наи-
менований товара, теперь 
полки ломятся, и непросто 
понять, что же тебе нужно.
Экономические проблемы 
государств часто являют-
ся следствием того, как мы 
выбираем. Модель выбора 
в американской культуре, 
способствовала развитию 
предпринимательства. Од-
нако она привела к тому, 
что американцы чересчур 
поверили в свои силы и на-
прочь забыли о рисках.
Но мы живем в глобальном 
мире и можем перенимать 
привычки друг у друга. 
Лично я добавила бы к аме-
риканской модели немного 
китайской осмотрительно-
сти и коллективизма.

Ш И Н А  А Й Е Н Г А Р,

П Р О Ф Е С С О Р  C O L U M B I A 

B U S I N E S S  S C H O O L
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СОВРЕМЕННАЯ 
МОДЕЛЬ 
КАПИТАЛИЗМА, 
ОСНОВАННАЯ 
НА ЖАДНОСТИ 
И ХОЛОДНОМ 
РАСЧЕТЕ, 
ДОЛЖНА БЫТЬ 
ПЕРЕСМОТРЕНА

«Социальная ответствен-
но с т ь би зне с а с о с т ои т 
в увеличении прибыли»,— 
сказал больше 40 лет назад 
Милтон Фридман. В нача-
ле этого года наша компа-
ния Edelman провела опрос, 
как представители круп-
ных корпораций относятся 
к этой фразе. Можно было 
предположить, что моло-
дые, агрессивные страны, 
где капитализм только раз-
вивается, окажутся сплошь 
сос тоящими из «фри д-
манистов». Но наиболее 
высокий уровень несогла-
сия с сентенцией Фридмана 
обнаружился в Китае и Бра-
зилии — самых динамич-
ных странах БРИК. Такое 
же отношение к этой фразе 
(меньше 40% согласных) — 
в старых богатых экономи-
ках Европы. По всему миру 
формируется нечто вроде 
консенсуса — современная 
модель капитализма, осно-
ванная на жадности и хо-
лодном расчете, должна 
быть пересмотрена. Вместо 

«капитализма головы» со-
временное общество нуж-
дае тся в «ка пи та лизме 
сердца».
Мое поколение выросло в те 
времена, когда в центре об-
щества находился человек-
потребитель, а в центре 
экономики — фина нсо-
ва я эффективность. «Не 
существует такой вещи, 
как общество»,— говорила 
Маргарет Тэтчер в нача-
ле  1980-х. Сегодня ее од-
нопартиец и тоже премьер 
Дэвид Кэмерон провоз-
гласил в качестве основной 
 доктрины идею «большо-
го общества» — Big Society. 
Если даже консервативная 
партия заговорила об об-
ществе, значит идеологи-
ческая ситуация на Земле 
меняется. Сегодня не толь-
ко можно совмещать соци-
альную ответственность 
с экономическим развити-
ем — у нас просто нет дру-
гого выхода.
В XVIII веке английские 
сектанты — квакеры — при-
думали инновацию, без ко-
торой не существовало бы 
современной розничной 
торговли. Речь о фиксиро-
ванных ценах. Вместо то-
го чтобы определять цену 
«на глаз», как это делалось 
на всех рынках испокон ве-
ков, они ввели единую цену 
для всех. Потребители вос-
приняли эту систему как 
«честную», а предпринима-
телей, которые ее использо-
вали, как тех, кому можно 
доверять. Самоочевидные 
для нас стандарты нынеш-
ней экономики основаны 
на определенном «консен-
сусе доверия». Его созда-
ва ли люди «с сердцем», 

Р О Б Е Р Т  Ф И Л Л И П С ,

Р У К О В О Д И Т Е Л Ь 

П О Д Р А З Д Е Л Е Н И Я  E M E A 

К О М П А Н И И  E D E L M A N

с гра ж данскими и да же 
 религиозными убеждения-
ми. Современная экономи-
ка страдает не от недостатка 
капитала или чрезмерного 
долгового бремени. В осно-
ве кризиса — дефицит до-
верия, основанный на том, 
что гражданские ценности 
подменили ценностями по-
требления, а этику — мате-
матическим расчетом.
Чтобы восстановить «про-
изводство доверия», надо 
вернуть в экономику ценно-
сти. Современные потреби-
тели не готовы поддержи-
в ат ь бизне сы, ко т орые 
они не считают справед-
ливыми, как и во времена 
квакеров. Если вы ради мак-
симизации прибыли гото-
вы превратить мир вокруг 
себя в груду развалин, при-
готовьтесь к тому, что по-
требители будут обходить 
вас стороной. Нынешние 
клиенты все чаще  требуют 
от компаний «прибыли во 
имя цели». Наша экономи-
ка уже давно живет не по 
средствам, не только все 
больше залезая в долги, но 
и ставя под угрозу хрупкую 
экосистему нашей плане-
ты. Единственный выход — 
признать, что такая вещь, 
как общество, все-таки су-
ществует. А значит, надо на-
учиться жить по средствам. 
Капитализм «за счет» дол-
жен превратиться в капита-
лизм «для».
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Иллюстрация: Charlie Duck
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Виктор Носов (Промсвязьбанк): 

«Факторинг – это инструмент  
интенсивного развития бизнеса»
Факторинг в России становится привычным финансовым продуктом 
для многих предприятий. Согласно данным «Эксперт РА», объем рынка 
факторинга по итогам 2010 года вплотную приблизился к 500 млрд рублей, 
опередив  по динамике роста другие инструменты финансирования. 
О том, почему факторинг развивается такими стремительными темпами, 
рассказал вице-президент, директор департамента факторинговых 
операций ОАО «Промсвязьбанк» Виктор Носов.

Вице-президент,  директор департамента факторинговых операций  
ОАО «Промсвязьбанк» Виктор Носов

СПРАВКА 

ОАО «Промсвязьбанк» – один из ведущих рос-
сийских частных банков с активами 467 млрд ру-
блей и собственным капиталом 51,9 млрд рублей 
(по состоянию на 01.04.2011 согласно предвари-
тельным данным по РСБУ).

Промсвязьбанк работает на рынке факторинга с 
2002 года, предоставляя клиентам комплекс высо-
котехнологичных финансовых услуг по всем видам 
факторинга – внутреннего (с регрессом и без ре-
гресса) и международного (экспортного с регрес-
сом и без регресса и импортного). С 2006 года, по 
данным «Эксперт РА», Промсвязьбанк лидирует 
среди банков по объему уступленных денежных тре-
бований, с 2008 года занимает первое место среди 
банков и факторинговых компаний. 

С 2003 года входит в международную ассоциа-
цию Factors Chain International.

Промсвязьбанк – лауреат премии «Финансовая 
элита России – 2010» в номинации «Гран-при: фак-
торинговая компания пятилетия».
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– Виктор Александрович, вы в Промсвязьбанке 
с нуля развивали это направление. Насколько мне 
известно, с 2002 года. Есть такие вещи, которым 
вы все еще не перестаете удивляться? 

– Да, я уже почти 9 лет вместе с Промсвязьбанком 
осваиваю этот рынок. До сих пор не перестаю удивляться 
тем возможностям, которые факторинг открывает перед 
бизнесом любого уровня. Если раньше его использовали 
как инструмент финансирования или для упрощения ра-
боты с дебиторами, то сегодня, благодаря его активному 
проникновению в сегмент среднего и малого бизнеса, 
он используется абсолютно в разных бизнес-процессах. 
Начиная от наращивания клиентской базы и заканчивая 
управлением стоимостью продукта.  

– Хотите сказать, факторинг начали активно ис-
пользовать компании малого и среднего уровня? 

– Да, спрос на факторинг со стороны МСБ рас-
тет уверенными темпами. В Промсвязьбанке за 2010 
год объем денежных требований, уступленных нам 
предприятиями МСБ, вырос на 26%. Нас и в этом сег-
менте признали лидирующим фактором (по данным 
«Эксперт РА» по итогам 2010 года). Естественно, та-
кой прирост объясняется ещё и нашей региональной 
экспансией. У нас почти 250 офисов продаж по всей 
стране, и в каждом городе присутствия Промсвязь-
банк предоставляет факторинговое обслуживание. 

– По-вашему, почему таким предприятиям ста-
новится интересен факторинг?

– В первую очередь из-за  отсутствия достаточ-
ного объема активов для залогового обеспечения кре-
дита. Факторинг – это беззалоговое финансирование, 
и с его помощью легко решить проблему пополнения 
оборотных средств, получения денег на развитие биз-
неса, привлечения новых клиентов. Это инструмент 
интенсивного роста: с помощью факторинга можно 
увеличивать оборачиваемость, осваивать новые ры-
ночные ниши, расширять географию продаж. Поэтому 
сегодня этому инструменту отводится значительная 
роль в диверсификации источников финансирования 
малых и средних компаний. К тому же управление де-
биторской задолженностью, которое фактор берет на 
себя, позволяет снижать потери от несвоевременных 
оплат. Кстати, не все клиенты идут к нам за допол-
нительными средствами, некоторые работают с нами 
именно в целях управления своей «дебиторкой». 

– Расскажите, компании из каких рыночных 
сегментов чаще пользуются факторингом? Кому 
он больше интересен?

– Факторинг может использовать любая компа-
ния, в договорах поставок которой предусмотрена 
отсрочка платежа, а сами поставки осуществляются 
на регулярной основе. В идеале на конце факторин-
говой цепочки почти всегда стоит розница. Наиболь-
шая доля оборота традиционно приходится на опто-
вую торговлю – по итогам 2010 года более 60%. Почти 
половину доли этой группы занимают компании, тор-
гующие компьютерами и комплектующими, оргтех-
никой, мобильными телефонами и бытовой техникой. 
Четвертая часть приходится на торговлю продуктами 
питания и алкогольными напитками, и около 10% – 
доля непродовольственных товаров (бытовая химия, 
косметика, парфюмерия).

– Если говорить конкретно, то в чем выгода в 
работе с факторингом перед стандартными ин-
струментами кредитования?

– Во-первых, банки выдвигают достаточно жест-
кие требования к уровню ликвидности залогов при 
рассмотрении кредитных заявок. Во-вторых, устанав-
ливая лимит по кредиту, банк исходит из текущего 
финансового положения предприятия и его истории. 
Но для качественного и быстрого роста компании не-
обходимы оборотные средства. Если их мало, то пред-
приятия испытывают финансовые затруднения, сни-
жение оборачиваемости, кассовые разрывы и т.д. Мы 
финансируем клиентов под будущие потребности, к 
тому же без залогов. Поэтому факторинг актуален 
для любого уровня бизнеса, главное понять его пре-
имущества и использовать их по максимуму, решая 
множество бизнес-задач. 

– В чем вы видите будущее этого рынка? Вам, 
как лидеру, наверняка приходится формировать 
какие-то тенденции?

– На рынке факторинга быть лидером – это пре-
жде всего иметь отла женные бизнес-процессы и  
грамотную систему риск-менеджмента. Если фак-
тор инвестирует средства в развитие IT-технологий, 
риск-менеджмент, то это позволит ему и дальше 
работать на этом рынке эффек тивно. Однако се-
годня далеко не многие компании, которые вышли 
на рынок фак торинга сравнительно недавно, это 
осознают. Демпинг, в условиях которого суще -
ствует сегодня рынок факторинга, уже на исходе. 
На смену ценовой конк уренции приходит каче -
ственная, продуктовая.  Например, факторинг без 
регресса, очень популярный на Западе, у нас пре-
доставляется в очень минимальных объемах. На-
сколько мне известно, практически никто не пред-
лагал безрегрессный факторинг во время кризиса. 

И важно понять: ставки падать бесконечно не мо-
гут. Закончится эпопея дешевого регрессного фак-
торинга, начнется демпинг в безрегрессе. А это ста-
нет началом конца для тех, к то не инвестирует в 
риск-менеджмент.

– В ритейле сегодня многие сети пытаются 
нарастить маржинальный доход за счет продаж 
товаров под собственными торговыми марками. 
По вашему мнению, с чем это связано в первую 
очередь? 

– Думаю, что в первую очередь потребительским 
поведением: не первый год расходы покупателями 
планируются с большей экономией, а к товарам се-
тей под собственными торговыми марками доверие 
россиян растет. Конечная стоимость таких товаров 
ниже на 10-15%, а то и 20%. И рынок этот, насколько 
я могу судить, набирает обороты. По прогнозам РБК.
research, в 2011-2012 гг. оборот товаров под СТМ в 
продовольственных сетях будет расти на 35% еже-
годно, и вполне вероятно, что он достигнет 300 млрд 
руб. к 2012 году. Также доля среднеценового сегмента 
в продажах таких товаров увеличивается. Поэтому 
среди производителей уже есть немало компаний, 
которые активно начинают внедряться в этот рынок и 
корректировать процесс производства в соответствии 
с запросами сетей. 

– Среди ваших клиентов такие компании есть?

– У нас хорошая доля в портфеле от производите-
лей товаров под СТМ. Для этих компаний, как и в це-
лом для поставщиков в сети, действует специальное 
предложение с возможностью финансирования до 
95% от суммы поставки. Ставка комиссий действует 
минимальная. Мы работаем практически со всеми 
торговыми сетями, и наши партнерские отношения 
помогают нам очень быстро принимать на факторин-
говое обслуживание поставщиков. 

– Можете ли поделиться каким-нибудь цен-
ным советом? 

– Я всегда советую открывать лимиты финан-
сирования заранее, чтобы своевременно среагиро-
вать на новые потребности рынка, продолжающего 
вести себя непредсказуемо. Демпинг, ужесточение 
конкуренции, падение или рост спроса – на многие 
сложные задачи решения порой берутся совсем не 
из учебников по маркетингу.  Факторинг – очень ин-
тересный инструмент, пользуйтесь им не только для 
диверсификации вашего финансового портфеля. 
Применяйте его по назначению – в управлении це-
почкой создания стоимости не только продукции, но 
и вашего бизнеса.
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МЕ ЛК ИЙ 
НЕСУ Н

За год российские мошенники, по данным 
PricewaterhouseCoopers, успевают в сред-
нем своровать в пять раз больше, нежели 
зарубежные,— $12,8 млн против общеми-
рового показателя $2,4 млн. Главными рас-
хитителями, по оценкам компании KPMG, 
являются высшие руководители, на кото-
рых приходится 60% всех материальных 
потерь, за ними следуют менеджеры сред-
него звена (26%). СФ с помощью экспертов 
составил галерею типажей злоумышлен-
ников, ранжировав их по размеру нанесен-
ного ущерба.
Самый безобидный махинатор — рядо-
вой кладовщик, экспедитор или кассир, 
который кра дет по мелочи, пользуясь 

Текст: Ю л и а н а  П е т р о в а

М А Р Ш  В О Р О В
В ЭТОМ ГОДУ РОССИЯ ЗАНЯЛА ПЕРВОЕ МЕСТО В ЕВРОПЕ ПО ЧИСЛУ МОШЕННИЧЕСТВ 
СОТРУДНИКОВ, ПО ДАННЫМ ИССЛЕДОВАНИЯ ERNST & YOUNG. «СЕКРЕТ ФИРМЫ» 
СОСТАВИЛ ГАЛЕРЕЮ КОРПОРАТИВНЫХ ЗЛОУМЫШЛЕННИКОВ И ВЫЯСНИЛ, КАК 
ИМ УДАЕТСЯ ОБКРАДЫВАТЬ СВОИ КОМПАНИИ И НА ЧЕМ ОНИ В КОНЦЕ КОНЦОВ 
ПОПАДАЮТСЯ.

СОН 
НЕМЕЗИ Д Ы

«Когда вы листаете эту книгу, у вас воруют», — так начинается книга «Пра-
вила охоты на „крыс“, или Как бороться с внутрикорпоративными хище-
ниями», написанная известным экспертом по проблемам защиты активов 
Уралом Сулеймановым (ныне начальником департамента внутреннего 
контроля и аудита ОАО «Башкирэнерго»).
Западные исследователи утверждают, что в России сотрудники мошенни-
чают больше, чем в других странах. По данным отчета, опубликованного 
компанией Ernst & Young в мае 2011 года, жертвами серьезных экономиче-
ских злоупотреблений сотрудников в течение последних двух лет стали 
37% российских компаний. Это самый высокий показатель в Европе.
Разгул экономической преступности аналитики объясняют терпимостью 
собственников. Нарушителей часто даже не увольняют — мол, человек не-
заменимый, пусть ворует, лишь бы не зарывался. Выгонишь виновника — 
так его преемник украдет еще больше. Отчасти терпимость собственни-
ков объясняется тем, что и у них «рыльце в пушку». «Допустим, главный 
бухгалтер украл 1 млн руб. из „черной“ кассы и уволился. Но эта сумма по 
документам нигде не проходила. И владелец компании понимает, что за-
являть в милицию — себе дороже»,— объясняет Эдуард Савуляк, директор 
московского офиса Tax Consulting UK.
В суд на вороватых сотрудников компании подают обычно в педагогиче-
ских целях: когда хотят наказать одних жуликов, чтобы другим неповадно 
было. Процессы о хищениях обычно инициируются после смены собствен-
ников (новый владелец расчищает авгиевы конюшни). Иногда судебные 
иски становятся следствием вражды топ-менеджеров, которые таким об-
разом набирают очки в аппаратных играх.
Статистика МВД РФ по экономическим преступлениям подтверждает та-
кое положение дел. Так, в 2010 году в России зарегистрировано 58 154 уго-
ловных дела по статье 159 УК («Мошенничество»), но лишь 1343 из них — 
по заявлениям потерпевших. То же самое происходило с преступлениями 
по статье 160 УК («Присвоение или растрата»): зарегистрировано 23 549 дел, 
но лишь 400 из них по заявлениям пострадавших. Откуда же берутся 
остальные десятки тысяч? Основная масса дел, по мнению Эдуарда Саву-
ляка, заводится милицией и прокуратурой, чтобы подзаработать. Не му-
дрено, что основная часть разваливается до суда. По данным того же МВД, 
в 2010 году в суд было направлено лишь 9549 дел по статье 159 УК (то есть 
16,4% заведенных дел) и 4641 дел по растратам (19,7%).

46%

всех злоупотреблений в компаниях США обнару-
живаются по наводке сотрудников, поставщиков 
и клиентов — по данным исследования Ассоциа-
ции сертифицированных специалистов по рас-
следованию мошенничеств (ACFE) 
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М Е Л К И Й Н Е С У Н

С Х Е М А — П Р И С В О Е Н И Е Ф И З И Ч Е С К И Х А К Т И В О В

У Щ Е Р Б — Н Е З Н АЧ И Т Е Л Ь Н Ы Й

В Е Р О Я Т Н О С Т Ь О Б Н А Р У Ж Е Н И Я — В Ы С О К А Я

Ф И Н А Н С И С Т

С Х Е М А — К О Р Р У П Ц И О Н Н А Я

У Щ Е Р Б — С Р Е Д Н И Й

В Е Р О Я Т Н О С Т Ь О Б Н А Р У Ж Е Н И Я — Н И З К А Я

Э К С П Е Р Т

ЭДУАРД САВУЛЯК,

ДИРЕКТОР МОСКОВСКОГО ОФИСА КОМПАНИИ

TAX CONSULTING UK

ВОТ УКРАЛ ГЛАВНЫЙ 
БУХГАЛТЕР ДЕНЬГИ 
ИЗ «ЧЕРНОЙ» КАССЫ 

И УВОЛИЛСЯ. 
НО ЭТА СУММА 

ПО ДОКУМЕНТАМ 
НИГДЕ НЕ ПРОХОДИЛА. 

И ВЛАДЕЛЕЦ 
КОМПАНИИ 

ПОНИМАЕТ, ЧТО 
ПОДНИМАТЬ 

ШУМ И ЗАЯВЛЯТЬ 
В МИЛИЦИЮ СЕБЕ 

ДОРОЖЕ

несовершенством контроля в компании. 
Скажем, махинатор берет на складе 100 
коробок товара, а в бухгалтерию сдает 
поддельную накладную на 90 коробок. 
Если бухгалтерская и складская учет-
на я системы не обмениваются дан-
ными в режиме реального времени, раз-
ницу сразу никто не заметит. Например, 
Александр Речмедилов, экспедитор 
воронежской компании уличного об-
щепита, по данным следствия, по под-
дельным накладным похитил 15 тыс. 
гамбургеров на 350 тыс. руб. и перепро-
дал их другим торговым точкам.
Поймать такого жулика элементарно, 
говорит партнер компании FI Services 
Юрий Котляр,— путем простой инвен-
таризации и сверки данных бухгалтер-
ского и складского учета. Правда, Речме-
дилова уличили нескоро: в компании не 
хватало бухгалтеров, и недостача вскры-
лась лишь через 10 месяцев. Гамбургеро-
мана задержала милиция, ведется след-
ствие. Мелкие несуны — это как раз тот 
редкий случай, когда виновных без це-
ремоний отдают под суд — в назидание 
остальным, резюмирует Игорь Лебедев, 
старший менеджер отдела расследова-
ния мошенничеств и содействия в спор-
ных ситуациях Ernst & Young.

ФИН А НСИС Т

К категории махинаторов, ворующих 
умеренно, относится финансовый ди-
ректор, однако поймать его сложно 
в отличие от «несу на ». На пример, 
финдиректор убеждает генерального 
директора взять кредит в конкретном 
банке по завышенной ставке, затем по-
лучает от благодарного банкира скром-
ный «откат» — 0,5% суммы ссуды. Если 
компания берет много займов, финан-
сист, состригая по полпроцента с каж-
дой ссуды, легко заработает на Mercedes 
и домик в деревне.
А вот главный бухгалтер — фигура про-
тиворечивая. Он редко ворует самостоя-
тельно, говорит Урал Сулейманов, но без 
его участия невозможны 80% крупных 

мошенничеств. «Очень сложно, 
например, много украсть при 
капитальном строительстве, 
если главный бухгалтер отка-
зывается подписывать справки 
о стоимости выполненных ра-
бот без подтверждающих ак-
т о в  п р и е м к и »,—  п о я с н я е т 
Сулейманов.
Чаще всего главный бухга л-
тер мошенничает по указанию 
генерального директора. На-
пример, несколько лет назад 
ООО «Российская пивоваренная 
компания имени Арзиманова» 
заключила с одним из учреди-
телей договор безвозмездного 
займа на 70 млн руб. Часть денег 
учредитель получил, но потом 
основной собственник дал ру-
ководству компании устное ука-
зание все выплаты прекратить. 
И тогда, по версии следствия, 
генеральный директор Демьян 
Андриади вместе с главным 
бухгалтером Ольгой Шияновой 
начали фабриковать подложные 

расходно-кассовые ордера, расписываясь 
и за себя, и за заемщика, якобы получив-
шего деньги. Обоих руководителей обви-
няют в присвоении около 10 млн руб. В на-
стоящий момент дело слушается в суде.
Именно главбух является ахиллесовой 
пятой любой крупной аферы, утверждают 
эксперты, потому что оставляет за собой 
жирный след подписанных сомнитель-
ных документов.

С Т Р ОИ Т Е ЛЬ

Еще в 2005 году строительна я фирма 
«Террикон» должна была начать пере-
кладку канализации на Озерковской на-
бережной в Москве. К работам подряд-
чик так и не приступил, но предоставил 

Фото: Дмитрий Лекай
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«БЕРЕШЬ РЕЕСТР ДОКУМЕНТОВ 
И СМОТРИШЬ: КОГО АВАНСИРОВА ЛИ 

БОЛЬШЕ ЧЕМ НА 50%? КОМУ 
ЗАПЛАТИЛИ ДО ПОДПИСАНИЯ 

ДОГОВОРА? У КОГО РАБОТЫ ПРИНЯТЫ 
БЕЗ АКТОВ? БЕРЕШЬ ЭТИ ФИРМЫ 

И ПРОВЕРЯЕШЬ НА СВЯЗИ С ТОПАМИ. 
ТАК ВЫЯВЛЯЕТСЯ 80% ХИЩЕНИЙ»

С Т Р О И Т Е Л Ь

С Х Е М А — К О Р Р У П Ц И Я И П Р И С В О Е Н И Е А К Т И В О В

У Щ Е Р Б — З Н АЧ И Т Е Л Ь Н Ы Й

В Е Р О Я Т Н О С Т Ь О Б Н А Р У Ж Е Н И Я — С Р Е Д Н Я Я

заказчику — Управлению капитального 
строительства гидротехнических соо-
ружений (УКС ГТС) «Мосводоканала» — 
восемь липовых справок о стоимости 
выполненных работ. И «Мосводоканал» 
с готовностью выплатил «Террикону» 
79 млн руб. В апреле 2011 года началь-
ник УКС ГТС Александр Губаренков 
и главный специалист Владимир Се-
лезнев получили по два года условно за 
злоупотребление полномочиями.

Ку раторы инвес тиционны х 
проектов и ремонтов в компа-
ниях — поистине махинаторы 
с размахом. Обычно это зам-
гендиректора по инвестициям 
и ремонта м, гла ва департа-
мента капстроительства либо 
гла вный инженер, которые, 
по идее, могут присвоить чуть 
ли не весь проектный бюджет. 
Эксперты шутят, что честный 
строитель ворует 15% сметы, 
нечестный — 75%. Комбина-
торов и их недобросовестных 
подрядчиков ловят на грубых 

злоупотреблениях — когда деньги 
украдены, а цех не построен. В осталь-
ных же случаях обнаружить кражу 
гораздо труднее. Чтобы выявить 
проблемы в капитальных проектах, 
нужны специальные знания, говорит 
партнер Ernst & Young Иван Рютов. 
Действительно, как доказать, что этот 
дорогостоящий станок за 10 млн евро 
компании не нужен? В суд на прови-
нившихся «начальников стройки» 

ПР О Д А ВЕЦ

Нечестные продавцы могут съесть всю при-
быль родного предприятия, поэтому они 
замыкают тройку самых опасных корпора-
тивных мошенников (их опережают только 
топ-менеджеры и снабженцы), единогласно 
утверждают эксперты, опрошенные СФ.
Если у компании падает рентабельность, 
ухудшаются показатели оборачиваемости 

и ликвидности, сильно растет деби-
торская задолженность, причину на-
верняка нужно искать в деятельно-
сти отдела продаж, считает Игорь 
Лебедев.
О масштабе сбытовых хищений сви-
детельствует реальный случай, когда 
молодой директор торгового дома, 
занимающегося поставками подсол-
нечного масла, купил своего основ-
ного контрагента — масложировой 

подают редко. Более того, обычно их даже 
не увольняют — еще бы, ведь они незаме-
нимые технические специалисты.
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Фото: Григорий Поляковский

П Р О Д А В Е Ц

С Х Е М А — К О Р Р У П Ц И О Н Н А Я

У Щ Е Р Б — З Н АЧ И Т Е Л Ь Н Ы Й

В Е Р О Я Т Н О С Т Ь О Б Н А Р У Ж Е Н И Я — Н И З К А Я

С Н А Б Ж Е Н Е Ц

С Х Е М А — К О Р Р У П Ц И О Н Н А Я

У Щ Е Р Б — О Ч Е Н Ь З Н АЧ И Т Е Л Ь Н Ы Й

В Е Р О Я Т Н О С Т Ь О Б Н А Р У Ж Е Н И Я — Н И З К А Я

комбинат, говорит Юрий Котляр. Едва 
ли коммерсант приобрел завод на тру-
довые накопления.
Однако корреспондент СФ тщетно ис-
кал случаи, когда бы коммерческого 
директора посадили за необоснованно 
крупные скидки при продаже готовой 

У РА Л 
СУЛЕЙМ А НОВ

Н А Ч А Л Ь Н И К  Д Е П А Р Т А М Е Н Т А  В Н У Т Р Е Н Н Е Г О 

К О Н Т Р О Л Я  И  А У Д И Т А  О А О  « Б А Ш К И Р Э Н Е Р Г О » продукции. Уличить началь-
ника отдела сбыта почти невоз-
можно, объясняет Урал Сулей-
манов. Допустим, коммерсант 
п рода л п род у к цию новом у 
клиенту с 70-процентной скид-
кой и без предоплаты. Для вла-
дельца компании у него всегда 
найдутся убедительные аргу-
менты: мол, высокая скидка пре-
доставлена потому, что клиент 

очень перспективен. Товар отгружен без 
предоплаты? Но ведь компания выходит 
в новые сегменты рынка, и ей нужно при-
влекать покупателей выгодными услови-
ями и т. д.
Схватить вороватого коммерсанта за 
руку удается лишь тогда, когда он начи-
нает неоднократно предоставлять боль-
шие скидки заведомо недобросовестному 
контрагенту или же поставлять продук-
цию фирмам, аффилированным с ним или 
с его родственниками. «Сбытовика ловят, 
когда он зарвался. Если он работает акку-
ратно и не слишком жадничает (иными 
словами, делится с вышестоящим на-
чальством в лице заместителя генераль-
ного директора по сбыту), то может безна-
казанно воровать годами»,— резюмирует 
Сулейманов.
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 Не пострадала 

  

 Не знаем

Фото: Григорий Поляковский
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«ТОП-МЕНЕДЖЕРЫ 
УСИЛИВАЮТ БОРЬБУ 

С ХИЩЕНИЯМИ 
РЯДОВЫХ СОТРУДНИКОВ, 

НО БОЛЬШЕ 
МОШЕННИЧАЮТ САМИ»

« ГЛ А В Н Ы Й »

С Х Е М А — П Р И С В О Е Н И Е А К Т И В О В , 

У Щ Е Р Б — М А К С И М А Л Ь Н Ы Й

В Е Р О Я Т Н О С Т Ь О Б Н А Р У Ж Е Н И Я — С Р Е Д Н Я Я

Ю Р И Й 
К О ТЛ ЯР

П А Р Т Н Е Р  К О М П А Н И И 

F I  S E R V I C E S

СН А Б Ж ЕНЕЦ

Летом прошлого года страну потряс 
громкий скандал с закупкой 170 ком-
пьютерных томографов, на которую фе-
деральный бюджет в течение трех лет 
истратил 7,5 млрд руб. Томографы ока-
зались поистине золотыми. В ходе ре-
визии выяснилось, что медицинские 
центры и больницы закупали приборы, 
которые у производителей стоили 16–
20 млн руб., за 80–90 млн руб. «Позо-
лоту» на томографы наносили много-
численные «дружественные» торговые 
посредники. Такие нарушения проку-
ратура вскрыла в 45 регионах РФ, число 
уголовных дел составило 68. По сло-
вам генерального прокурора РФ Юрия 
Чайки, общий размер переплаты за то-
мографы составил 3 млрд руб.
Закупщики заслуженно занимают вто-
рое место в галерее злоумышленников 
по размеру ущерба, причиняемого род-
ным предприятиям. Масштаб их зло-
употреблений ограничен лишь бюдже-
том закупок в компании, говорит Игорь 
Лебедев.
Самые наглые закупщики приобретают 
львиную долю материалов и деталей че-
рез фирмы, аффилированные с ними са-
мими или с их родственниками. Их ло-
вят именно на этих «порочных связях», 
а также на слишком поспешной оплате 
закупок у «своих» контрагентов (когда 
договор поставки еще не подписан, 

а платеж уже прошел). Но если 
снабженец так топорно не рабо-
тает, он становится настоящим 
кошмаром для аудитора. Взятки 
и «откаты» не оставляют доку-
мента льных следов, говорит 
Иван Рютов, и обнаруживаются 
либо случайно, либо в резуль-
тате кропотливого сравнения 
закупочных цен со среднеры-
ночными. Проблема в том, что 

П О С Т РА Д А Л А Л И В А Ш А К О М П А Н И Я О Т С Е Р Ь Е З Н О Г О 
М О Ш Е Н Н И Ч Е С Т В А З А П О С Л Е Д Н И Е Д В А Г О Д А? *

Источник: Ernst & Young, 
European Fraud Survey, 2010, 2011 годы

*  Указан процент от числа опрошенных; в опросе 

участвовали 103 российские компании
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С А М 
ОБМ А НЫВАТ Ь С Я 
РА Д

Иван Рютов из Ernst & Young 
отмечает парадокс: количество 
российских предприятий — 
жертв з лоу потреблений со-
трудников растет. Но лишь 19% 
компаний, по данным исследо-
вания Ernst & Young, в 2011 году 
ужесточили меры по выявле-
нию хищений.
Получается, что расхитители 
годами воруют, их аппетиты 
постоянно растут, а собствен-
ник ничего не подозревает. 
Иван Рютов объясняет это тем, 
что мошенники набирают ква-
лификацию: «Круглых дураков, 
которые попадаются на выносе 
колбасы через проходную, все 
меньше. Больше становится со-
трудников, знающих слабости 
системы контроля и умеющих 
ими воспользоваться».
Другие эксперты видят объ-
яснение в недальновидности 
владельцев. «Зачастую учре-
дитель — довольно ограничен-
ный человек, не принимающий 
участия в управлении,— убеж-
ден Эдуард Савуляк.— Ему все 
показывают и рассказывают: 
это у нас „черная“ касса, в ней 
столько-то. Он же не будет пе-
ресчитывать. Или коммерсанты 
ему сообщают: продажи падают, 
потому что наша продукция не 
пользуется спросом. Он отве-
чает: продавайте лучше. И все, 
в том числе воровство, продол-
жается дальше».

крупное предприятие может закупать 
50 тыс. разных позиций комплектую-
щих, и найти на все позиции текущие 
рыночные цены нереально.
Собственники считают своих снаб-
женцев ценными ка дра ми и выго-
няют лишь наиболее зарвавшихся — 
если, конечно, удается поймать их на 
злоупотреблениях.

Э К С П Е Р Т

ИВАН РЮТОВ,

ПАРТНЕР КОМПАНИИ ERNST & YOUNG

САМОЕ ПРОСТОЕ — 
ВЫЯВИТЬ ПРОПАЖУ 

ФИЗИЧЕСКИХ 
АКТИВОВ И ПОДДЕЛКУ 

ОТЧЕТНОСТИ, 
СЛОЖНЕЕ ВСЕГО 

ДОКАЗАТЬ 
КОРРУПЦИОННЫЕ 
СХЕМЫ, ПОТОМУ 

ЧТО «ОТКАТ» 
НЕ ОСТАВЛЯЕТ 

СЛЕДОВ. ЧАЩЕ ВСЕГО 
ОНИ ВСКРЫВАЮТСЯ 

СЛУЧАЙНО

ГЛ А ВНЫЙ

Самыми опасными мошенниками счи-
таются топ-менеджеры во главе с гене-
ральными директорами: они уводят 
активы и даже могут отнять у собствен-
ника весь бизнес. На п ример, топ-
менеджмент компании «Макромир» 
(крупнейшего владельца торговой не-
движимости в Санкт-Петербурге) во 
главе с генеральным директором Иго-
рем Шабловским «увел» у ее собствен-
ника Андрея Рогачева $180 млн, по 
признанию самого Рогачева. Нанятые 
им аудиторы выяснили, что большин-
ство принадлежавших «Макромиру» 
земельных у частков были проданы 
фи рма м, аффи ли рова нным с т оп-
менеджерами. После этого Рогачев уво-
лил всех директоров.
Присвоение активов — любимое заня-
тие высокопоставленных директоров. 
Если директор превысил свои полно-
мочия (например, продал офисное зда-
ние без ведома собственника) или не 
привлек независимого оценщика, его 
можно поймать. Но самые дальновид-
ные «генералы» предпочитают метод 
создания искусственной задолженно-
сти. Например, директор заблаговре-
менно подписывает договор продажи 
продукции «дружественному» клиенту 
с огромными штрафными санкциями 
и без предоплаты. Затем он намеренно 
не исполняет его. Договор несколько 
лет дожидается своего часа, за это время 
набегает гигантская неустойка. После 
этого «пострадавшему» клиенту оста-
ется только достать договор из сейфа 
и предъявить к оплате.
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Текст: У р а л  С у л е й м а н о в  Инфографика: K a t r i n  W i e h l e
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Любое подразделение на предприятии дает 
массу возможностей для обогащения. 

«Секрет фирмы» предупреждает: 
не пытайтесь повторить это сами.

Начните работу в цеху с мелких 
хищений. Отвинчивайте, отпиливайте, 

отливайте

Создайте необходимость в закупке 
ненужных товаров. Получите долю 

от снабженцев

Приятели из отдела снабжения зовут 
к себе. Платите взятку кадровику

Используйте списки «мертвых душ» для 
получения дополнительных доходов

Продавайте информацию об объемах 
и ценах закупок потенциальным 

поставщикам

Подделайте конкурсную закупочную 
документацию в пользу дружественных 

поставщиков

Проверка службы внутреннего контроля. 
За подделку закупочной документации 

вы уволены.
Вернитесь на «Старт»

Ничего не подписывайте. Обеспечьте 
закупки через подставную фирму. 

Не зарывайтесь

Вас поймали. Увольте конкретного 
исполнителя из числа подчиненных 

и пропустите один ход

Не согласовывайте договор без 
вознаграждения от контрагента

Не торопитесь в суд, если контрагент 
не исполнил условия договора. 

Войдите в чужое положение 
за небольшую сумму

Обеспечивайте внеочередную оплату 
счетов дружественных контрагентов

Берите кредиты для компании 
у благодарных банков, пусть 

и под высокий процент

Освойте списание по норме 
естественной убыли и конвертацию 

полученных излишков

Управляемый хаос позволит 
производственникам покупать товары, 

которые уже есть на складе. 
Определите заранее 

вашу долю

Вы устроились на работу в компанию
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При внезапной сплошной 
инвентаризации на складах выявлены 

недостачи и излишки. 
Пропуск хода

Привлекайте подрядчиков на ремонт 
того, что уже отремонтировала 

ваша служба

Недовольные подрядчики написали 
жалобу собственнику. Придется 

поделиться с проверяющими 
из комиссии и пропустить 

один ход

Создайте фирму, которая будет 
получать все самые крупные заказы 

как генподрядчик

При проведении ремонтов подменяйте 
материалы и комплектующие 

на дешевые аналоги

Проводите закупки ГСМ по завышенным 
ценам. Качество превыше всего

Нанимайте подрядчиков для перевозок 
и пополняйте личный бюджет за счет 

приписок километража

Активно участвуйте в операциях других 
отделов по вывозу украденного

Создайте искусственный дефицит 
продукции. Поставки — только 

дружественным заказчикам

Подставьте своего начальника, обвинив 
его в продаже клиентской базы, 

и займите его кресло

Организуйте вывоз неучтенных 
излишков вместе с официально 

проданной продукцией, затем продайте 
их надежным покупателям

Обложите подчиненных «оброком», 
свалив на них всю грязную и нудную 

работу

Завышайте планируемые объемы 
инвестиций в производство. Потом 

заберите себе разницу

Убедите собственника, что только 
вы способны поднять производство 

в кратчайшие сроки

Завышайте расходы материалов 
на производстве и зарабатывайте 

на реализации излишков

Продавайте активы компании 
по сниженным ценам. Выведите самых 

крупных клиентов и специалистов 
в собственную фирму

Обременяйте компанию 
обязательствами в пользу 

аффилированных с вами структур

Собственник получил информацию 
о краже его активов. Вы попали 

в больницу с тяжелыми травмами. 
Пропустите три хода

Рейдеры отняли ваши активы.
Вернитесь на «Старт»

Вы стали хозяином крупного бизнеса 
и вхожи во властные структуры. 

Приступайте к следующей игре — 
«Как остаться миллионером»
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ПРИМАНКА 
В БАНКЕ

ПО РАЗМАХУ КОРПОРАТИВНЫХ ХИЩЕНИЙ ПАЛЬМА 
ПЕРВЕНСТВА ПРИНАДЛЕЖИТ ФИНАНСОВОМУ 
СЕКТОРУ. ИЗЛЮБЛЕННЫЙ ИНСТРУМЕНТ БАНКИРОВ — 
ЛИПОВЫЕ КРЕДИТЫ, СТРАХОВЩИКОВ — ДОГОВОРЫ 
С ПОДСТАВНЫМИ АГЕНТАМИ И КЛИЕНТАМИ.

Когда директору ООО «Стройресурс» из чувашского города Цивильска Сергею 
Дмитричеву местное отделение Сбербанка отказало в кредите на 30 млн руб. 
(мол, ссуда слишком велика для предприятия с выручкой 2,22 млн руб.), он об-
ратился к давней знакомой — замуправляющего Цивильским отделением Сбер-
банка Ирине Петровой: помоги, дескать, достать денег на строительство много-
квартирного дома. За услугу застройщик пообещал Петровой и ее сотрудникам 
бесплатные квартиры. И нужная сумма нашлась — в том же Сбербанке.
Петрова и главный бухгалтер Цивильского отделения Галина Димитриева ор-
ганизовали, по данным следствия, выдачу кредитов родственникам, друзьям, 
коллегам. Заемщики отдавали деньги лично Петровой. Проценты по кредитам 
погашались за счет новых кредитов. Эта пирамида просуществовала с 2005-го по 
2009 год и принесла злоумышленникам 26 млн руб. К 2010 году «Строй-ресурс» 
благополучно построил дом, причем дольщиками были уже 16 сотрудников 
банка во главе с управляющим Цивильским отделением Вячеславом Павловым. 
Вскрылась афера лишь в конце 2009 года, когда Павлов и другие топ-менеджеры 
уволились. Сейчас дело слушается в Цивильском районном суде.
Подобных случаев тысячи. По данным исследования PricewaterhouseCoopers, 
26% всех мошенничеств и хищений в России в 2009 году приходилось на фи-
нансовый сектор: банки, страховые, факторинговые и лизинговые компании. 
Большая часть — мелкие хищения: кассир ворует деньги из кассы или бухгалтер 
списывает небольшие суммы с клиентских счетов. Кредитных злоупотреблений 
гораздо меньше, но их масштаб исчисляется миллиардами рублей.

СМЕН А
К А РАУЛ А

Рекордсменом стал Сбербанк. В начале прошлого года председатель Москов-
ского банка Сбербанка Максим Полетаев объявил о беспрецедентных потерях  
35,4 млрд руб. в результате мошенничества руководителей Люблинского, Стро-
мынского и Мещанского отделений, выдававших в 2006–2007 годы кредиты по 
фиктивным документам. В ноябре 2010-го стало известно о хищениях в Россель-
хозбанке. Бывший глава краснодарского филиала РСХБ Николай Дьяченко об-
виняется в выдаче ссуд подставным «сельхозпроизводителям» на 6 млрд руб. 

ТЕБЕ И МНЕ ПРИЯТНО

Банкиры-мошенники оформляют липовые 
кредиты на знакомых, родственников
и даже бомжей

 20,3%

кредитного портфеля составил объем
просрочки по розничным кредитам
у Московского банка Сбербанка РФ
из-за мошенничества сотрудников

ПО Д АННЫМ ИССЛЕ ДОВАНИЯ 
PRICEWATERHOUSECOOPERS, 
26% ВСЕХ МОШЕННИЧЕСТВ 
И ХИЩЕНИЙ В РОССИИ
В 2009 ГОДУ ПРИХОДИЛОСЬ
НА ФИНАНСОВЫЙ СЕК ТОР 
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Но самое главное, что кредитные мошенничества вскрываются не сразу. «Вы-
дачу липовых кредитов организует руководство филиала, аферы длятся годами 
и обнаруживаются только после ухода этих топ-менеджеров,— говорит Эдуард 
Савуляк, директор московского офиса компании Tax Consulting UK.— Новый ру-
ководитель филиала начинает разбираться с просроченной задолженностью, 
и оказывается, что заемщики — сплошь „мертвые души“ или фирмы-однодневки, 
а ссуды юридическим лицам выдавались под залог несуществующего имуще-
ства». Злоупотребления в столичном Сбербанке вскрылись только благодаря ре-
организации, отмечает Савуляк. Так, в ноябре 2009 года началось объединение 
прежде самостоятельных филиалов в Московский банк Сбербанка РФ: были кон-
солидированы их балансы и клиентские базы. В филиалах прошли проверки, 
тогда-то служба безопасности и обнаружила пропажу.

С Т РА ШИ ЛК И
С Т РА ХОВЩ ИК ОВ

По числу мошенничеств страховые компании составляют «достойную» конку-
ренцию банкам. Принятая в страховых компаниях практика продаж полисов 
через многочисленных агентов-комиссионеров, а также вал договоров с клиен-
тами идеальны для злоупотреблений сотрудников.
В марте 2011 года шестилетний срок за мошенничество получила бывший дирек-
тор ярославского филиала ОСАО «Ингосстрах» Людмила Дегтярева. Она попалась 
на классической схеме — выплате вознаграждений подставному агенту.  Дегтярева 
создала фирму ООО «Авеста», которая якобы была агентом «Ингосстраха» по 
продаже полисов. Страховки оформляли сами сотрудники ярославского фили-
ала в офисах продаж, но в информационную систему «Ингосстраха» по указанию 
Дегтяревой вносились записи о том, что полисы проданы компанией «Авеста». 
Таким образом за три года «Авеста» получила от «Ингосстраха» 11,3 млн руб. ко-
миссионных. За те же преступления были осуждены руководители филиалов 
«Ингосстраха» в Перми, Чите, Петропавловске-Камчатском и  др.
Классической является и фальсификация договоров с клиентами. Например, 
бывший директор филиала компании «Оранта» в Тольятти Юлия Круглова в до-
говоре страхования имущества с предприятием «Тольяттинский трансформа-
тор» указала ставку 3%, а в свою компанию представила контракт со ставкой 
1%. Полученную разницу (14,4 млн руб.) директор обналичила через несколько 
фирм-однодневок и присвоила (вероятно, отблагодарив и менеджеров «Тольят-
тинского трансформатора»). Кроме того, Круглова заключила с подконтрольной 
ей фирмой-пустышкой ООО «Форус» договор страхования с премией 1 млн руб. 
А через несколько дней в «Оранту» пришло письмо якобы от генерального ди-
ректора «Форуса» с требованием расторгнуть договор. Круглова распорядилась 
выплатить «Форусу» 1 млн руб., после чего деньги со счета пустышки исчезли.
Подобные схемы применяются годами, пока не спохватится головная компания. 
Ловят злоумышленников на нетипичной для страховщиков щедрости. Обычно 
страховые компании весьма неохотно расстаются со своими деньгами, тогда как 
обязательства, в которых руководители заинтересованы лично, исполняются 
полностью и в первоочередном порядке. И эта спешка бросается в глаза. Как го-
ворил диктатор Франко, «друзьям — все, а остальным — закон».

Х И Щ Е Н И Я В Б А Н К А Х

Объемы липовых кре-
дитов и украденных 
вкладов к моменту 
обнаружения могут 
достигать миллиардов 
рублей

1
Начальник отдела 
кредитования 
юридических лиц 
договаривается 
с директором 
дружественной фирмы 
Х — потенциальным 
заемщиком

1
Начальник отдела 
розничного 
кредитования 
договаривается 
с директором или 
начальником кадровой 
службы фирмы Y. 
На сотрудников фирмы 
Y оформляются 
экспресс-кредиты

1
Вкладчик банка 
вносит деньги 
на долгосрочный 
депозит и получает 
подтверждающие 
документы

2
Фальсифицируются 
финансовые документы 
заемщика — 
бухгалтерская 
отчетность 
и устав. Клиент 
из сомнительной 
убыточной конторы 
превращается 
в платежеспособное 
предприятие. В долю 
берутся юрист, 
начальник службы 
безопасности 
и службы внутреннего 
контроля. Полученный 
кредит делится 
между банкирами 
и директором фирмы Х

3
Ближе к концу срока 
проводится «операция 
перекрытия» — 
неприходование 
вклада второго 
клиента. Первый 
клиент получает свои 
деньги назад

4
Операции перекрытия 
повторяются 
нужное число раз —
до проверки

2
Сами сотрудники 
об этом 
не подозревают. 
Их подписи фальсифи-
цируются. В доле — 
юрист, начальник 
службы безопасности, 
бухгалтер банка. 
Полученные 
кредиты делятся 
между банкирами 
и кадровиком 
(директором) фирмы Y

2
Кассир с ведома 
начальника не при-
ходует эти деньги. 
Вклад делится между 
бухгалтером, кассиром 
и начальником отдела 
по работе с клиентами

Вариант А

Вариант Б

Вариант В
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ХУЖЕ, БОЛЬШЕ, 
ДОРОЖЕ

ОТДЕЛ СНАБЖЕНИЯ — НАСТОЯЩАЯ ОБИТЕЛЬ ЗЛА. 
ЗАКУПКИ НЕНУЖНЫХ ТОВАРОВ ПО ЗАВЫШЕННЫМ 
ЦЕНАМ У «СВОИХ» ПОСТАВЩИКОВ — ЛЮБИМЫЕ 
ЗЛОУПОТРЕБЛЕНИЯ СНАБЖЕНЦЕВ, ИЗ-ЗА КОТОРЫХ 
КОМПАНИИ ТЕРЯЮТ ДЕСЯТКИ МИЛЛИОНОВ РУБЛЕЙ. 

Несколько лет назад ФГУП «Росэнергоатом» понадобились манипуляторы для 
хранилищ ядерных отходов. Руководство встало перед выбором: купить напря-
мую у производителя, германской фирмы Hans Walischmiller, или через закупоч-
ную компанию «Центринвесткомплект», аффилированную с «Росэнергоатомом». 
Решили устроить тендер. Тогда-то у начальника отдела поставок «Росэнерго-
атома» Евгения Портнова и генерального директора «Центринвесткомплекта» 
Романа Глаголева родился остроумный план, как заработать на этой сделке.

М А НИП УЛ ЯЦ ИИ 
С М А НИП УЛ Я Т ОРА МИ

Как позже выяснили следователи, партнеры обратились в фирму Hans 
Walischmiller, получили от нее официальное коммерческое предложение и пред-
варительно договорились о закупке 42 манипуляторов за 1,86 млн евро. Затем они 
якобы сфабриковали от лица германской фирмы коммерческое предложение на 
поставку манипуляторов за 5,55 млн евро. Как выяснилось, германский произво-
дитель ничего о тендере не знал. Эксперты СФ предполагают, что такое наруше-
ние закупочных процедур стало возможно потому, что схему курировал кто-то 
из высокопоставленного руководства «Росэнергоатома». Одновременно Глаго-
лев подал в конкурсную комиссию «Росэнергоатома» предложение от «Центрин-
весткомплекта», где аналогичная партия ручных манипуляторов предлагалась 
чуть дешевле, за 5,48 млн евро. Конкурсная комиссия сочла условия «Центрин-
весткомплекта» более выгодными. К тому же, когда члены комиссии попросили 
Глаголева снизить цену на 1,2 млн евро, тот легко пошел на уступки.
На полученную от «Росэнергоатома» предоплату Глаголев приобрел манипуля-
торы у Hans Walischmiller за 1,86 млн евро и перепродал их «Росэнергоатому» уже 
за 4,3 млн евро. Разницу 2,44 млн евро, как полагают следователи, злоумышлен-
ники поделили между собой. И все бы прошло гладко, но через два года «Росэнер-
гоатому» потребовалось докупить несколько манипуляторов. Закупщики полу-
чили настоящий прайс-лист компании Hans Walischmiller и обратили внимание 
на гигантские расхождения в цене. В конце 2009 года на Евгения Портнова, Ро-
мана Глаголева и его заместителя Сергея Тюрина было заведено уголовное дело 
по статье 159 УК («Мошенничество»). Следствие продолжается.

СНАБЖЕНЦЫ ЗАК УПАЮТ ПО ДЕШЕВКЕ 
БЫВШИЕ В УПОТРЕБЛЕНИИ КОМПЛЕК-
Т УЮЩИЕ ПОД ВИДОМ (И ПО ЦЕНЕ) 
НОВЫХ, ДЕЙСТВУЯ В СГОВОРЕ С ПРОИЗ-
ВОДСТВЕННИК АМИ И ПОСТАВЩИК АМИ

1
Подготовка 
и утверждение 
годовой программы 
закупок с заведомо 
завышенными ценами. 
Участвуют отдел 
закупок и заместитель 
генерального 
директора 
по снабжению

2
Подбор дружественных 
поставщиков товаров 
и услуг — компаний 
А, В и С

3
Продажа им инсайда 
о закупочных планах: 
какие товары, в каких 
объемах и по каким 
ценам компания будет 
закупать

4
Выбор дружественного 
поставщика А 
(он предложил 
закупщикам 
наибольшее 
вознаграждение)

5
Составление 
технического 
задания (требований 
к закупаемым товарам) 
под поставщика А 

6
Отсев посторонних 
поставщиков-
претендентов

7
Комиссия по заку-
почному тендеру 
принимает решение 
о победе поставщика А: 
лишь его продукция 
удовлетворяет 
условиям технического 
задания, хотя 
предложенные им цены 
близки к максимально 
допустимым

8
Заключение договора 
с победителем тен-
дера — компанией А

9
«Доброжелательная» 
приемка 
товаров и услуг, 
предоставленных 
поставщиком А

Х И Щ Е Н И Я В О ТД Е Л Е З А К У П О К

Закупщики обогаща-
ются, а компания 
значительно пере-
плачивает за не самые 
качественные товары 
и услуги
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С Е К Р Е Т  Ф И Р М Ы

Фото: Алексей Куденко

«Из-за несовершенства контроля такие махинации длятся годами, хотя их можно 
выявить во время плановой проверки деятельности компании или отдела снаб-
жения,— говорит партнер компании FI Services Юрий Котляр.— Когда оборудо-
вание, особенно экзотическое, приобретается не у производителя, а через посред-
ников, это должно сразу насторожить аудиторов».

Г РЕ Х И
С ТА РЬЕВЩ ИК А

Часто снабженцы закупают по дешевке бывшие в употреблении комплектующие 
под видом (и по цене) новых, действуя в сговоре с производственниками и по-
ставщиками, рассказывает Урал Сулейманов, начальник департамента внутрен-
него контроля и аудита компании «Башкирэнерго».
Самые скандальные злоупотребления такого рода были связаны с поставками 
самолетов МиГ производства Нижегородского авиастроительного завода «Со-
кол» в Алжир. Алжирцы в 2007 году вернули 15 приобретенных МиГов, потому 
что в этих истребителях обнаружились бывшие в употреблении детали. Речь шла 
о приборах, закупленных «Соколом» у поставщика ООО «Авиатехносервис» на 
10,2 млн руб. Началось следствие. К злополучной закупке оказались причастны 
замгендиректора «Сокола» по снабжению Евгений Бодиков, начальник цеха 
Анатолий Жильцов и гендиректор «Авиатехносервиса» Владимир Борисов. 
По данным следователей, они обналичили 10,2 млн руб., выплаченные «Соко-
лом» «Авиатехносервису». Злополучные приборы были собраны из старых зап-
частей 1993–1995 годов выпуска, но по документам проходили как новые изделия 
украинского производителя «Электронприлад». Весной 2009-го менеджеры по-
лучили условные сроки заключения. Два года спустя Борисов был уличен в дру-
гом подобном нарушении и получил реальный срок.

« ПОРШЕ » 
ИЗ БУ М А Г И

Чтобы обогатиться, закупщику не обязательно иметь дело с дорогим оборудо-
ванием. Он вполне может изменить свою жизнь к лучшему, просто воруя канц-
товары из офиса. Юрий Котляр приводит курьезный случай из своей практики. 
Менеджер административно-хозяйственного отдела в компании со штатом 1000 
человек и сотней принтеров в офисе регулярно завышал объемы закупки бумаги 
вдвое, а излишки перепродавал. Таким образом он присвоил более 5 млн руб. 
средств компании. Вскрылось все случайно, когда сотрудник приехал на работу 
на красном Porsche Cayenne. Полюбовавшись новенькой машиной, директор ком-
пании решил выяснить, на какие доходы закупщик канцтоваров купил чудо-
автомобиль стоимостью более 3 млн руб. Системный администратор изменил 
настройки в софте таким образом, чтобы принтеры считали количество распе-
чатанных листов. Менеджера уволили, заставив возместить ущерб.
Чтобы уличить закупщика, достаточно проанализировать структуру закупок, 
говорит Котляр: нет ли доминирующего поставщика или резкого прироста доли 
конкретного товара. Но, несмотря на эту простоту, нечистых на руку снабженцев 
ловят не сразу. «Догоняющий всегда отстает»,— поясняет Котляр.

МИГ НЕУДАЧИ

Шалости снабженцев НАЗ «Сокол»
с закупкой подержанных деталей для
истребителей МиГ вылились в междуна-
родный скандал: 15 самолетов были
возвращены покупателем — ВВС Алжира

$0,6 МЛН

в год теряет американская компания 
из-за злоупотреблений сотрудника
отдела снабжения
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$4 МЛРД

составил объем хищений при строитель-
стве трубопровода Восточная Сибирь—
Тихий океан, утверждает блогер Алексей 
Навальный. Эти данные он заимствовал 
из засекреченного отчета Счетной палаты

ПОЖИРАТЕЛИ 
ПРОЕКТОВ

ОГРОМНЫЙ УЩЕРБ СОБСТВЕННИКАМ НАНОСЯТ 
ХИЩЕНИЯ В ИНВЕСТПРОЕКТАХ. В ЛУЧШЕМ СЛУЧАЕ 
СМЕТА БУДЕТ ПРЕВЫШЕНА В НЕСКОЛЬКО РАЗ, 
В ХУДШЕМ — ЛИПОВЫЕ ПОДРЯДЧИКИ ПРИСВОЯТ 
МИЛЛИАРДЫ РУБЛЕЙ, ТАК НИЧЕГО И НЕ ПОСТРОИВ. 

Когда «Транснефть» в 2007 году объявляла грандиозный тендер в рамках строи-
тельства нефтепровода Восточная Сибирь—Тихий океан (ВСТО), казалось, про-
ект станет образцовым. Речь шла о прокладке линий связи вдоль первой очереди 
нефтепровода длиной 2,45 тыс. км за 11 млрд руб. Подрядчик должен был иметь 
хорошую репутацию и опыт реализации подобных проектов.
Но оказалось, что строгие требования вполне возможно обойти. По данным след-
ствия, «неустановленные руководители» «Транснефти» через подставных лиц 
приобрели ООО «Ай Пи сеть СПб», которая соответствовала всем условиям кон-
курса, а точнее,  только ее юрлицо (руководство и персонал «Ай Пи сети СПб» 
перешли на работу в другую фирму). Затем «Ай Пи сеть СПб» победила в тен-
дере и получила от «Транснефти» 3,5 млрд руб., большая часть которых ушла 
в офшоры. Осенью 2007 года в «Транснефти» сменилось руководство. Новый пре-
зидент Николай Токарев бросился вызволять деньги компании, но смог вернуть 
лишь 850 млн руб. Следствие и поиски пропавших миллиардов продолжаются 
до сих пор. Антракт.
Однако обычно злоумышленники действуют изящнее, говорят эксперты. Зачем 
рисковать и плодить липовые подряды, если можно понемногу строить и нажи-
ваться на каждом этапе инвестпроекта, считает Игорь Лебедев, старший менед-
жер Ernst & Young (см. схему). Например, при согласовании технического задания 
на строительство завышаются требования к объемам работ в интересах кура-
торов проекта. Потом заказчик договаривается с проектировщиком, чтобы тот 
спроектировал постройку под конкретное оборудование (куратор получает откат 
от поставщика оборудования). На стадии проектных работ подрядчик по догово-
ренности с заказчиком завышает объемы и стоимость строительства. Наконец, 
на этапе сдачи-приемки происходят махинации с метражом. Словом, возмож-
ностей масса, а поймать инициаторов проекта на хищениях довольно сложно, 
считает начальник департамента внутреннего контроля и аудита ОАО „Башкир-
энерго“ Урал Сулейманов. Ведь они всегда могут сослаться на объективные об-
стоятельства, которые привели к многократному перерасходу средств.

Х И Щ Е Н И Я В И Н В Е С Т И Ц И О Н Н Ы Х П Р О Е К ТА Х

Компания получила 
ненужный 
инвестпроект при 
большом перерасходе 
средств. Качество 
работ и сроки 
окупаемости 
оставляют желать 
лучшего

1
Изобретение 
амбициозного 
инвестиционного 
проекта для развития 
производства, расши-
рения технологической 
цепочки или тому 
подобное. Автор 
идеи — генеральный 
директор, главный 
инженер или директор 
по производству

2
Заказ разработки 
проекта 
дружественным 
проектировщикам 
и экспертам, которые 
умело затушевывают 
риски и слабые места 
проекта

3
Авторы идеи 
добиваются 
утверждения 
инвестпроекта 
на заседании совета 
директоров компании

4
Техническое 
задание по выбору 
генерального 
подрядчика 
составляется 
под конкретного 
дружественного 
исполнителя

5
Оперативно 
размещаются 
заказы на весь набор 
оборудования у «своих» 
поставщиков. Все 
договоры на поставку 
оборудования 
предусматривают 
большие штрафные 
санкции, чтобы 
опомнившиеся 
собственники 
не закрыли проект

6
Постоянные просьбы 
об увеличении финан-
сирования проекта 
и переносе сроков его 
завершения — мол, 
возникли объективные 
трудности

7
Проект завершается 
со значительным 
опозданием 
и перерасходом сметы. 
Инициатор проекта 
переходит на работу 
в другую компанию — 
с повышением 
жалования. 
Осиротевший 
работодатель 
подсчитывает убытки

Текст: Ю л и а н а  П е т р о в а
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 НЕ ОБМАНЕШЬ — 
НЕ ПРОДАШЬ

ЕСЛИ ПО ОДНУ СТОРОНУ БАРЬЕРА НАХОДИТСЯ 
ВОРОВАТЫЙ ЗАКУПЩИК, ТО ПО ДРУГУЮ СТОРОНУ 
ОБЯЗАТЕЛЬНО НАЙДЕТСЯ ТАКОЙ ЖЕ ПРОДАВЕЦ.

Летом прошлого года на ивановском сайте Rabotavgorode.ru было размещено ре-
зюме 23-летнего Евгения Воробьева, соискателя должности администратора 
с зарплатой от 10 тыс. руб. В качестве последнего места работы Воробьев указал 
ООО «Волжские зори», где он один год и девять месяцев прослужил коммерче-
ским директором, продавая мармелад, пастилу, печенье, а также собирая деби-
торскую задолженность. Искать работу коммерсанту пришлось потому, что его 
карьера в «Волжских зорях» внезапно прервалась в декабре 2009 года.
Воробьев, объезжая покупателей, получал от них наличными плату за сладости, 
а также авансы по будущим поставкам. При этом часть денег (всего 370 тыс. руб.) 
коммерсант присваивал небольшими порциями. Они затерялись в вале множе-
ства мелких наличных платежей. Недостача в кассе «Волжских зорь» вскрылась 
лишь через полтора года, в декабре 2009-го. В сентябре 2010 года суд приговорил 
Воробьева к трем годам лишения свободы условно.
Яркий пример крупных сбытовых махинаций — дело гендиректора ООО «Омск-
трактор» (производителя тракторов «Кировец») Сергея Саликова, которого не 
могли поймать за руку четыре года. В 2005 году Саликов с помощью своих под-
чиненных создал три фирмы с похожими названиями: ООО «Завод „Омсктрак-
тор“», ООО ТРК и ООО «Торговая компания „Омсктрактор“». Саликов уверял кли-
ентов, что эти фирмы входят в единый холдинг (коего не существовало). За три 
года эти фирмы заключили с 27 покупателями договоры продажи тракторов на 
103 млн руб., однако никаких тракторов не поставили. Когда обманутые потре-
бители стали обращаться в арбитраж, был наложен арест на счета трех ООО и над 
«Омсктрактором» нависла угроза банкротства, неутомимый Саликов создал две 
новых фирмы — ООО «Омский тракторный завод» и ООО «Торговый дом ОМТЗ». 
Через них он получил от шестерых покупателей еще 34 млн руб. В конце 2009-го 
«Омсктрактор» обанкротился. Потерпевшие заявили в милицию и прокуратуру. 
Сложность для следователей состояла в том, что Саликов числился гендиректо-
ром лишь одной фирмы — ООО «Завод „Омсктрактор“», а к остальным пяти ООО 
формально не имел никакого отношения. Однако причастность Саликова к хи-
щениям подтвердили многочисленные свидетели, и в начале мая 2011 года Сер-
гей Саликов был осужден на семь лет колонии.

Х И Щ Е Н И Я В О ТД Е Л Е С Б Ы ТА

Компания теряет 
прибыль, долю рынка 
или даже весь бизнес

1
Формирование 
ограниченного круга 
покупателей, доля 
которых в объемах 
продаж компании 
составляет 80–90%

2
Начальник отдела 
сбыта или заместитель 
генерального 
директора по сбыту 
убеждает собствен-
ников, что для 
увеличения продаж 
нужны большие скидки

3
Широкая практика 
отгрузки продукции 
без предоплаты. 
Объяснение — 
для захвата новых 
сегментов рынка нужна 
финансовая гибкость

4
Менеджеры 
по сбыту не ведут 
жесткой борьбы 
с покупателями-
должниками, получая 
от должников 
вознаграждение.  
Прикрытие — 
мы не хотим 
испортить отношения 
с потребителями

5
С подачи отдела сбыта 
компания берет назад 
у оптовиков всю свою 
якобы некачественную 
или просто нераспро-
данную продукцию. 
Эту продукцию 
по бумагам списывают, 
а фактически снова 
продают другим 
покупателям

6
Начальник отдела 
сбыта убеждает 
собственника 
в необходимости 
создания собственного 
торгового дома 
(с целью оптимизации 
структуры компании 
или минимизации 
налогов)

7
Вся прибыль от продаж 
оседает не в самой 
компании, а в торговом 
доме. Чем и пользуется 
директор торгового 
дома (бывший 
начальник отдела 
сбыта)

8
Основная масса 
крупных покупателей 
переводится 
в собственный 
«боковичок» директора 
торгового дома 
(или менеджеров) — 
это дистрибуторская 
фирма, предлагающая 
ту же продукцию 
компании, 
что и торговый дом, 
только чуть дешевле
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В БОКОВОМ
ТРЕНДЕ

КАК НАЕМНОМУ ДИРЕКТОРУ БЫСТРО И БЕЗ ЗАТРАТ 
СТАТЬ ПРЕДПРИНИМАТЕЛЕМ? УЧРЕДИТЬ СВОЮ ФИРМУ 
И ПЕРЕДАТЬ ЕЙ ЗАКАЗЫ ПРЕДПРИЯТИЯ-РАБОТОДАТЕЛЯ. 

Приезжающих в Саяногорск туристов обычно водят отведать рыбки в хозяйство 
«Саянская форель», расположенное на Саяно-Шушенском водохранилище. Мало 
кто знает, что «Саянская форель» — это побочный бизнес топ-менеджеров Саяно-
Шушенской ГЭС (СШГЭС), приносящий более 40 млн руб. выручки в год.
Разведение форели оказалось не единственной и не самой крупной предпри-
нимательской инициативой руководителей СШГЭС. По данным «СПАРК-
Интерфакс», в 2005 году 12 менеджеров станции во главе с главным бухгалтером 
Анной Михайловой и бывшим директором СШГЭС (а ныне советником пред-
правления «Русгидро») Николаем Неволько основали компанию «Гидроэнер-
горемонт» (ГЭР) — для ремонтных работ на станции. Генеральным директором 
ГЭР стал заместитель главного инженера станции Александр Погоняйченко.
ГЭР, куда постепенно были переведены на работу несколько сотен штатных ре-
монтников станции, потихоньку росла на заказах ГЭС. Так, в 2005-м ее выручка 
составляла 94,2 млн руб., а в 2008 году — уже 245,8 млн руб. В принципе подобные 
комбинации, говорит директор московского офиса Tax Consulting UK Эдуард Са-
вуляк, иногда заканчиваются тем, что предприятие с подачи своих предприим-
чивых менеджеров приобретает их побочные фирмы (поднявшиеся на деньгах 
и кадрах самого предприятия). Однако после аварии на СШГЭС в августе 2009-го 
благополучию ремонтного «боковичка» пришел конец. На станцию нагрянули 
проверяющие, которые обнаружили растрату средств, выделенных на ремонт-
ные работы в 2007–2009 годах. Тогда «Гидроэнергоремонт» получил от СШГЭС 
138 млн руб., из которых 25 млн руб. Погоняйченко перевел двум фиктивным 
подрядчикам. На самом деле, выяснили следователи, эти подрядчики ничего 
не ремонтировали — все работы выполнил сам «Гидроэнергоремонт». Весной 
2011 года суд Саяногорска признал Погоняйченко виновным в злоупотреблениях 
служебным положением и приговорил к штрафу в размере 3,3 млн руб.
Аффилированность ЗАО «Гидроэнергоремонт» с менеджментом СШГЭС выявит 
любой внутренний аудит, уверен партнер компании FI Services Юрий Котляр: 
в «Русгидро» при совете директоров существует комитет по аудиту, и то, что до 
него не дошли факты, Котляр объясняет высокой коррумпированностью всей 
цепочки, вплоть до кого-то из высшего руководства «Русгидро». 

Х И Щ Е Н И Я Т О П - М Е Н Е Д Ж М Е Н ТА

1
Один из топ-менед-
жеров компании 
создает ООО «Своя 
фирма» с уставным 
капиталом 10 тыс. руб., 
оформленное 
на подставное лицо

2
Компания передает 
ООО «Своя фирма» 
небольшие договоры 
поставок или 
генерального подряда

3
Все товары 
по договорам поставок 
«Своя фирма» закупает 
у существующих 
поставщиков 
компании, а все 
работы выполняют 
субподрядчики

4
Объемы договоров 
поставок растут, 
а вместе с ними 
растут уставный 
капитал и активы 
ООО «Своя фирма», 
ее специализация 
расширяется. Растет 
и штат — за счет 
переманивания кадров 
из самой компании

5
ООО «Своя фирма» 
становится основным 
поставщиком или 
подрядчиком компании

6
Компания приобретает 
«Свою фирму». 
Основание — 
оптимизация 
технологической 
цепочки, расширение 
вертикальной 
интеграции и т. п.

Фактически компания 
за большие деньги 
приобретает у своего 
топ-менеджера 
фирму, выращенную 
с нуля за счет 
самой же компании

Текст: Ю л и а н а  П е т р о в а

 $562 ТЫС.

в год теряет в среднем американская
компания из-за злоупотреблений
сотрудника департамента капитального стро-
ительства и ремонтов
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М Н Е Н И Е  И Г О Р Я  Л Е Б Е Д Е В А

НЕКОТОРЫЕ
НЕ ГОТОВЫ 
ПЛАТИТЬ 
ИНФОР МАТОРАМ, 
ПРЕДПОЧИТАЯ 
МЕТОД КНУТА: 
НЕ СООБЩИШЬ — 
УВОЛИМ

По данным международ-
ных исследований, около 
40% мошенничеств обна-
руживаются благодаря «го-
рячим линиям». Это очень 
полезный канал обратной 
связи с сотрудниками, же-
лающими оповестить соб-
ственников и менеджмент 
о злоупотреблениях в ком-
пании по телефону, элек-
т р он ной и л и о бы ч ной 
 почте, через специальные 
ящики для сбора сообще-
ний. Однако в России «го-
рячие линии» менее эффек-
тивны, и вот почему.
Прежде всего у нас тради-
ционно не любят Павликов 
Морозовых. Чтобы измени-
лось отношение к инфор-
мированию, должно сме-
ниться по меньшей мере 
одно поколение. Но гораздо 
важнее, что собственники 
не понимают правил игры. 
Например, нужно ли пла-
тить информаторам? Неко-
торые не готовы платить, 
предпочитая метод кну-
та: не сообщишь — уволим. 

Но без материального сти-
м ули рова ни я «горя чие 
линии» хорошо  работают 
лишь на гра дообразу ю-
щих предприятиях моно-
городов. Там люди прики-
пели к работе, знают, что 
от благополучия предпри-
ятия зависит вся их жизнь, 
и охотно информиру ют 
о злоупотреблениях.
Однажды мне довелось за-
ниматься проектом стро-
ительства нового завода. 
У инвестора был специаль-
но выделенный человек, ко-
торый неформально взаи-
модействовал с бандитами 
и властями. Когда внутрен-
ний информатор сообщил, 
что этот человек не «доно-
сит» около $10 тыс. каж-
дый месяц, собственник 
оставил сигнал без внима-
ния, поскольку подозрева-
емый сотрудник решал во-
просы на $1 млн в месяц. 
Словом, когда часть дея-
тельности компании нахо-
дится в нелегальном поле, 
собственнику в принципе 
трудно мотивировать со-
трудников информировать 
о нарушениях.
Бывает и так, что истра-
тив на «горячую линию» 
1–2 млн руб., владелец ком-
пании не получает желае-
мой отдачи. Причина  может 
быть, например, в непра-
вильном выборе людей, ко-
торые должны занимать-
ся приемом и обработкой 
сообщений. Если подоб-
ную информацию собира-
ет, скажем, отдел кадров, 
то понятно, что его руко-
водитель вряд ли даст ход 
 жалобе на самого себя. «Го-
рячая линия» должна непо-
средственно выходить на 

И Г О Р Ь  Л Е Б Е Д Е В , 

С Т А Р Ш И Й  М Е Н Е Д Ж Е Р 

О Т Д Е Л А  Р А С С Л Е Д О В А Н И Я 

М О Ш Е Н Н И Ч Е С Т В 

И  С О Д Е Й С Т В И Я  В  С П О Р Н Ы Х 

С И Т У А Ц И Я Х  К О М П А Н И И 

E R N S T  &  Y O U N G

службу внутреннего аудита 
и контроля, которая подчи-
няется совету директоров.
Часто в компаниях не знают, 
как обрабатывать поступив-
шие сигналы. Ведь какие 
сообщения приходят по 
«горячей линии»? Пример-
но 50% — это информация 
о том, кто пьет на работе 
и иных нарушениях дис-
циплины, еще 25% — не-
конкретные сообщения. 
Лишь оставшиеся 25% ка-
саются возможных зло-
употреблений, и их нужно 
тщательно проверять. Тут 
возникает другая пробле-
ма: внутреннее расследо-
вание организовано из рук 
вон плохо, блестящая фак-
тура гробится безграмот-
ной проверкой.
Но много и обратных при-
меров. Так, за первые пол-
года действия «горячей 
 линии» на Магнитогорском 
металлургическом комби-
нате (запущенной в ноябре 
2008 года) в дирекцию по 
контролю ММК  поступило 
154 сообщения. В резуль-
тате проверок подтверди-
лись 47 сообщений, а сумма 
предотвращенных потерь 
соста вила 205 млн руб. 
То есть выигрыш для ком-
пании от правильно органи-
зованной «горячей линии» 
может быть огромным.

6-2011

С Е К Р Е Т  Ф И Р М Ы

Иллюстрация: Charlie Duck
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– Прошло 10 лет с тех пор, как вы основали компанию, 
получилось ли осуществить то, что тогда задумывали?

– Три года назад мы переезжали в новый офис. Разбирая 
архив, я нашел первый бизнес-план нашей компании. Листая 
уже ставшие историческими страницы, я отметил, что в пер-
вые 6 лет существования СПСР нам полностью удалось осу-
ществить задуманное. За шесть лет мы развили собственную 
филиальную сеть, выстроили и отладили маршруты доставки, 
привлекли много клиентов, сформировали хорошую команду. 
К 2006-му году наша рыночная доля уже превышала 10%, и 
мы стали заметным игроком на российском рынке экспресс-
доставки. Обороты выросли настолько, что для дальнейшего 
развития ресурсной базы нам потребовались дополнительные 
инвестиции. Мы привлекли инвестиционный фонд и вышли на 
новый этап развития. Мы ставили перед собой амбициозные 
цели, и все получилось!

– Но ведь есть еще куда расти?
– Рынок в России развивается и позволяет расти хорошими 

темпами. СПСР всегда росла быстрее рынка: в прошлом 
году, по экспертной оценке, темпы роста российского рынка 
экспресс-доставки составили порядка 15%, а мы выросли на 
25%! В этом году запланированный рост оборота СПСР превы-
шает 30%, а прогноз по рынку в целом – не более 25%. Вплоть 
до 2015 года мы намерены сохранить высокий темп роста. Ду-
маю, что мы выдержим и даже сможем превысить свои же 
прогнозы. 

– Как вы пережили кризис? Для многих компаний это 
было тяжелое испытание...

– Кризис легким не бывает, но для нашей логистической 
индустрии он был менее ощутим: продолжался товарообмен, 
который мы, как и другие компании нашей индустрии, поддер-
живали. На рынке экспресс-доставки тяжелее всего, пожалуй, 
пришлось экспортно-ориентированным операторам, прежде 
всего международным компаниям экспресс-доставки. СПСР 
– национальная компания, сфокусированная на внутреннем 
рынке, а внутрироссийские перевозки сократились гораздо 

меньше, чем международные. Безусловно, как и всем, нам при-
шлось сокращать издержки, но делалось это для поддержки 
бизнеса наших клиентов через предложение специальных эко-
номичных решений по пересылке.

– Принес ли кризис пользу? Многие признаются, 
что именно в кризис удалось оптимизировать бизнес-
процессы.

– Казалось бы, кризис и польза – понятия трудно со-
вместимые. Но я считаю, что польза очевидна. Ведь именно 
в кризис проявляются слабые стороны любого предприятия. 
Хороший урок получают те,  для кого управление затратами не 
входило в приоритетные задачи. Таким компаниям пришлось 
уйти с рынка. Как известно, выживает сильнейший. 

Мы сумели выстроить четкую систему контроля затрат 
еще до кризиса, и сейчас наши финансовые показатели даже 
лучше докризисных. А этим, согласитесь, далеко не каждая 
компания может похвастаться.

Для всей нашей команды этот непростой период в жизни 

Ключ к успеху – сервис и технологии
В момент основания в 2001 году компания «СПСР – ЭКСПРЕСС» появилась на российском 
рынке экспресс-доставки «неопытным новичком». Однако за десять лет развития оказалась 
в числе его лидеров. Сегодня рыночная доля СПСР-ЭКСПРЕСС составляет порядка 20%, 
в ближайших планах компании – довести ее до 25%. Осуществить эти планы позволит 
развитие сервиса и технологической составляющей, которые являются ключевыми 
факторами успеха в сфере экспресс-доставки. О том, как компании удалось выбиться 
в лидеры рынка и о ее планах развития, рассказывает Владимир Солодкин, основатель 
и генеральный директор СПСР-ЭКСПРЕСС.

В.М. Солодкин, Генеральный директор ООО «СПСР-ЭКСПРЕСС»

СПРАВКА

СПСР-ЭКСПРЕСС, один из лидеров российского рынка 
экспресс-доставки, предоставляет полный комплекс услуг 
по доставке документов и грузов практически в любую точку 
России и за границу. Компания вышла на российский рынок 
в 2001 году и с тех пор постоянно демонстрирует двузначные 
цифры роста. Начав с оказания услуг в сегменте экспресс-
почты, компания прошла путь до крупнейшего всероссий-
ского экспресс-оператора. Обладая богатым опытом в об-
ласти экспресс-доставки, предоставления почтовых услуг и 
логистики, СПСР-ЭКСПРЕСС разрабатывает индивидуаль-
ные решения в управлении цепочками поставок для своих 
клиентов. Благодаря собственной филиальной сети, самой 
развитой на российском рынке экспресс-доставки, авто-
парку различной грузоподъемности, а также технологиче-
ски отработанным маршрутам наземных и воздушных пере-
возок, компания СПСР сохраняет лидерство на российском 
рынке экспресс-доставки на протяжении многих лет.

Подробная информация на сайте www.spsr.ru
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нашей страны предоставил возможность пересмотреть ресурсы 
компании, скорректировать оценку будущего развития и, безу-
словно, оптимизировать многие бизнес-процессы. Мы провели 
аудит наших операционных возможностей и создали ресурс-
ную базу, которая сейчас позволяет нам расти столь высокими 
темпами. 

– Когда вы начинали, то, вероятно, были одной из первых 
компаний, решивших развиваться в этой сфере?

– Мы, скорее, последние, кто вышел на этот рынок и продол-
жает на нем работать и сегодня. СПСР – одна из самых молодых 
компаний в нашем сегменте. 

– В таком случае, почему вы решили выйти на рынок до-
ставки, если он был уже сформирован?

– Я бы не сказал, что рынок уже был сформирован. До кри-
зиса рынок экспресс-доставки в России демонстрировал двузнач-
ные цифры роста, в то время как в Европе, например, темпы роста 
не превышали 4%. Прежде чем принять решение об организации 
компании, мы изучили рынок как российский, так и международ-
ный, познакомились с опытом западных компаний не только в 
России, но и за рубежом. Проанализировав собранную инфор-
мацию, мы убедились, что именно Россия является большим по-
тенциальным рынком для экспресс-доставки. Отправной точкой в 
формировании бизнес-плана нашей компании стали потребности 
потенциальных клиентов. Пожалуй, нам было даже проще, чем 
компаниям, которые уже были на рынке и работали с устоявши-
мися технологиями: ведь мы все делали с нуля, выверяя каждый 
шаг и выстраивая правильную стратегию.

– Что же такое особенное вы предложили?
– Мы одни из первых российских компаний предложили ком-

плексную услугу по доставке и отправлению документов и грузов 
по всей территории России. Наверно, мы также были первыми, 
кто предложил решение по доставке для индустрии дистанци-
онной торговли. При этом наши услуги были привлекательны 
для клиентов по соотношению цена-качество. Мы продолжали 
изучать рынок и выявлять свои конкурентные преимущества, 
инвестировали в безопасность и в обеспечение сохранности 
отправлений.

– Вы сказали о том, что изначально в построении бизнеса 
исходили из запросов потребителя. Как изменился потреби-
тель за десять лет? 

– За 10 лет произошли существенные изменения в покупа-
тельском поведении. В 2001–2003 гг. большое количество отправ-
лений доставлялось через проводников, знакомых. Наши потре-
бители не были приучены к качественным услугам. С выходом 
на рынок компаний с западными стандартами качества клиенту 
стали доступны новые опции в осуществлении доставки, как, на-
пример, отслеживание грузов, возможность экстренной связи в 
течение 24 часов. Есть и другие дополнительные преимущества: 
предоставление отчетности в нужном формате, консультирова-
ние по организации процесса логистики и снижению затрат. Се-
годня наш российский потребитель хорошо понимает, что такое 
экспресс-доставка, сформированы высокие ожидания и, соот-
ветственно, растут требования к качеству сервиса. Теперь недо-
статочно предложить потребителю просто доставку из пункта А в 
пункт Б. За потребителя надо бороться, предлагая ему наиболее 
привлекательные для его бизнеса решения. Если еще совсем не-
давно клиента вполне устраивал срок доставки 2-3 дня, то сейчас 
мы уже говорим о доставке на следующий рабочий день, да еще 
и до определенного времени. Такие услуги мы вывели на рынок в 
прошлом году, и спрос на них растет. Каждый клиент – предста-
витель определенной индустрии. А каждая индустрия – это своя 
специфика в организации логистического процесса. Наши кли-
енты ожидают от нас понимания этой специфики, и мы разраба-
тываем соответствующие индустриальные решения с оптималь-
ными вариантами доставки. 

– Как росла компания? Какие моменты в развитии были 
для вас самыми тяжелыми?

– Тяжелые моменты – это когда исчерпан лимит суще-
ствующих ресурсов. Например, маленькая компания своими 

ресурсами обрабатывает какое-то количество отправлений. 
Вдруг этих отправлений становится вдвое больше – не готовы 
люди, не готова инфраструктура, не готов IT – продукт. Нужно 
взять новые площади, набрать и обучить людей, разработать 
новые сервисы и решения, которые смогут работать с возрос-
шим количеством отправлений… Мы проходили такие этапы 
каждые два года. Это были сложные моменты. Но мы с этим 
справились и извлекли соответствующие уроки. Об эффектив-
ности предпринятых шагов говорит высокий процент лояльных 
клиентов, которые рекомендуют нас своим партнерам. У СПСР 
хорошая репутация на рынке, и наша клиентская база посто-
янно развивается. 

– Вообще больших ошибок в бизнесе не было, о чем сто-
ило бы пожалеть?

– Совершенно ни о чем не жалею. Проходя второй раз этот 
путь, я бы разве что внес небольшие корректировки. С высоты 
десяти лет хорошо заметно, что можно было кое-что сделать еще 
быстрее, но знание приходит только с опытом. Часто говорят, что 
главное в бизнесе – это чутье. Но чутье – это и есть приобретен-
ные знания и опыт. Можно просто следовать определенным пра-
вилам, которые есть в каждом бизнесе, а можно занять нужную 
нишу, выделиться и стать не таким, как все. А это очень сложно. 
Иногда период сомнения  затягивался на гораздо больший пе-
риод, чем было бы нужно. Но мы хотели с самого начала все де-
лать правильно.

– Сейчас сколько человек в компании работает? 
– У нас есть штатный персонал, и есть персонал, который при-

влекается на определенный период времени. Общая численность 
сотрудников составляет порядка 5500 человек.

– Какие моменты были наиболее приятными для вас за 
время развития бизнеса?

– Конечно, подведение результатов работы компании за 
год: приятно видеть, как растет компания, растет зарплата лю-
дей, формируется и развивается команда. А когда мы привле-
кали инвестиции, приятно было заметить большое внимание со 
стороны инвестиционных фондов. Радостно, когда компанию 
отличают наградами, когда получаешь письма с благодарно-
стью от клиентов. 

– Когда вы начинали, бизнес был для вас новым, чувство-
вали ли вы необходимость в обучении?

– Среди тех, кто в свое время начинал развивать бизнес, 
профессионалов в нашей сфере не было. Обучение сразу стало 
одной из приоритетных задач. В компании уже давно существует 
служба управления персоналом, и при ней действует учебно-
методический центр. Сейчас у нас есть своя Академия обучения. 
Каждый новый сотрудник проходит вводный курс и обучение по 
специальности. Только после этого новичок приступает к делу. 
В нашей стране специализированных вузов, которые обучали бы 
тонкостям логистики, нет. К тому же бизнес разных компаний по-
строен по-разному – разные информационные продукты, раз-
ные процедуры, технологии. Этой специфике людей, безусловно, 
нужно учить. 

В нашем бизнесе все должно работать как хорошо отлаженный 
часовой механизм. Каждый должен четко знать свои задачи, по-
нимать важность своей функции в компании. Для этого мы прово-
дим аттестацию, основной задачей которой является постановка 
целей и задач на следующий отчетный период, корректировка, 
если необходимо, планов, выявление дополнительных потребно-
стей и возможностей сотрудника в дальнейшем развитии. В итоге 
мы создаем кадровый резерв, и, самое главное, люди понимают, 
как и куда надо идти для достижения целей. 

У нас только что закончилась трехдневная общероссийская 
конференция руководства компании. Уточнены задачи, подведен 
итог работы первого квартала: мы не только выполнили план, уве-
личив оборот в 1-ом квартале текущего года почти на 30% по срав-
нению с тем же периодом прошлого года, но все еще раз увидели, 
что в СПСР работает настоящая команда профессионалов. 

На каждом этапе развития бизнеса требуются руководители 
определенной квалификации. У нас есть люди, работающие в 

компании с первого дня. Это высококвалифицированные сотруд-
ники, которые стремятся развиваться дальше. В последний год 
мы активно привлекали специалистов с опытом работы в запад-
ных компаниях, экспертов в своей области. Мы им очень призна-
тельны за то, что они успешно вписались в команду и делятся 
с нами своими опытом и знаниями. 

– Какие достижения компании за последние годы вы 
могли бы отметить?

– За последние годы компания совершила качественный тех-
нологический скачок. Мы первые из российских частных ком-
паний установили автоматизированную сортировочную линию, 
в прошлом году запустили проект по оснащению наших курье-
ров современными мобильными терминалами, которые позволят 
повысить скорость обработки отправлений. В работе постоянно 
есть проекты по усовершенствованию, оптимизации существу-
ющих процессов. Все эти мероприятия направлены на повыше-
ние качества услуг, снижение затрат, повышение эффективности. 
Я считаю, что технологическое развитие является конкурентным 
преимуществом, поскольку обеспечивает постоянное движение 
вперед, что крайне необходимо на фоне растущей конкуренции 
на нашем рынке.

– Почему изначально вы решили развивать логистиче-
ские перевозки именно внутри страны, нет ли планов по рас-
ширению территориального охвата? 

– На своей территории развиваться всегда проще. Помните 
поговорку «дома и стены помогают»? На Западе этой услуге много 
лет, и наше появление на таком развитом рынке вряд ли принесло 
бы успех компании. 

Как я уже говорил, российский рынок, в отличие от западного, 
растет. Россия – это огромный рынок, который привлекает многие 
зарубежные компании. Для освоения такого рынка нужна соот-
ветствующая инфраструктура. Поэтому мы поставили перед со-
бой цель создать компанию федерального масштаба, и до сих пор 
СПСР – единственная частная компания в России, обладающая 
разветвленной филиальной сетью, представленной во всех субъ-
ектах Российской Федерации. Сегодня мы любой западной компа-
нии можем предложить доставку по всей территории России. 

В наши планы входит поиск партнеров за рубежом. Мы раз-
рабатываем экспортно-импортные технологии, они уже прошли 
тесты, и у нас появились первые клиенты. 

– Насколько я знаю, компанией планируется запуск ку-
рьеров, которые будут осуществлять доставку, курсируя по 
городу на мотоциклах? 

– Да, это так. Это связано с российской действительностью, 
с нашей инфраструктурой, особенно московской. Трафик такой, 
что куда-то доехать вовремя чрезвычайно тяжело. В мае у нас 
стартовал проект курьеров на скутерах, которые , минуя пробки, 
вовремя доставляют письма и документы нашим клиентам. Сей-
час мы запустили 10 скутеров, и, если все пойдет гладко, будем 
развивать эту технологию.

– Какие задачи по развитию компании вы ставите перед 
собой и своей командой на следующие десять лет?

– Основная задача – это работа над портфелем услуг, над 
унификацией нашего сервиса и программных продуктов. Мы хо-
тим увеличить нашу долю рынка: сейчас она составляет порядка 
20%, в ближайшее время мы планируем достичь 23–25%. Для 
расширения рыночной доли нам необходимо повысить динамику 
роста, продолжить расширение географии. Мы будем также раз-
вивать направление экспорт-импорт и сегмент доставки товаров 
дистанционной торговли конечным потребителям. Сейчас доля 
индустрии дистанционной торговли составляет не более 15–16% 
в обороте компании, но эта доля быстро растет. По прогнозам 
темпы роста индустрии дистанционной торговли в России в бли-
жайшие годы составят порядка 40% в год. Для нас – это новые 
возможности, новые клиенты. Специально для поддержки биз-
неса клиентов дистанционной торговли мы создали отдельное 
подразделение. 

СПСР всегда будет бороться за клиента, за освоение новых 
рынков, новых видов услуг. У нас еще много работы впереди!



БИЗНЕС С МАЛЕНЬКИМ СТАРТОВЫМ КАПИТАЛОМ, МИНИМАЛЬНЫМИ 
БЮРОКРАТИЧЕСКИМИ ПРЕПОНАМИ, 50-ПРОЦЕНТНОЙ ДОХОДНОСТЬЮ 
ИНВЕСТИЦИЙ, ПРЕДПОЛАГАЮЩИЙ ОБЩЕНИЕ С ТВОРЧЕСКОЙ ТУСОВКОЙ 
И ПУТЕШЕСТВЕННИКАМИ. В РОССИИ ОДИН ЗА ДРУГИМ ОТКРЫВАЮТСЯ 
ХОСТЕЛЫ — ЕВРОПЕЙСКИЕ АНАЛОГИ ОБЩЕЖИТИЙ. 

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
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«У нас останавливались музыканты The Klez-
matics, получившие недавно Grammy, а потом 
участники ансамбля народной музыки Конго. 
Сейчас живут студентки из Аргентины»,— 
Роман Сабиржанов распахивает дверь в ком-
нату с тремя двухъярусными кроватями, по 
которой разбросаны кофточки, шампуни и за-
колки. Самих постоялиц нет, но Сабиржанова 
не смущает, что он вторгается в их частную 
жизнь. Мы находимся в общежитии, пусть 
его название и пишется латиницей — Fabrika. 
Это общежитие принадлежит Сабиржанову. 
Личное пространство здесь сведено к мини-
муму: например, комнаты общие для мужчин 
и женщин. Плата, впрочем, тоже минимальна. 
Например, койка в шестиместном номере обой-
дется в 750 руб. в сутки. Это вдвое дешевле од-
номестных гостиничных номеров в центре Мо-
сквы, цена на которые начинается, по данным 
Booking.com, от 1500 руб.
Слова «общежитие» Сабиржанов избегает, 
заменяя его английским hostel. Ведь обще-
жития в сознании соотечественников — это 
скрипу чие кровати, запа х жареной рыбы, 
соседи-гастарбайтеры и суровая женщина-
администратор. А хостелы — это мини-отели 
в центре города, с фейсконтролем, в основном 
для студентов и туристов младше 25 лет, с не-
принужденной атмосферой и жизнерадостным 
оформлением. 
В маленькой Европе 4 тыс. хостелов, в России  
всего около сотни, но они открываются чуть 
ли не каждый месяц по всей стране. В одной 
только Москве число хостелов за последние 
пять лет выросло на 900% — до 45. Поток тури-
стов за этот же период увеличился всего на 10%. 
Но с кризисом недорогой ночлег стал пользо-
ваться повышенным спросом, да и хозяева квар-
тир оказались готовы сдавать жилье в аренду 
по сходной цене. Свободная ниша начала бы-
стро заполняться.
Открыть хостел несложно. Аренда квартиры 
(минимум три комнаты), косметический ре-
монт, покупка мебели — первоначальные ин-
вестиции составляют 2–4,5 млн руб. Через год 
эти деньги возвращаются. В следующем году 
можно рассчитывать на доходность от 20% до 
50% в зависимости от загрузки. А вот чтобы за-
грузка была на приличном уровне, нужно соз-
дать в хостеле правильную атмосферу. И тут 
придется попотеть.

А Р Т- О Б Ъ Е К Т  В М Е С Т О  О Б Щ А Г И

25-летний Сабиржанов два года назад прие-
хал в Москву из Омска, где работал строителем. 
Услышав от друзей о хостелах, Сабиржанов за-
горелся идеей. Случайно ему на глаза в бесплат-
ной базе данных Cian.ru попалось объявление 
о сдаче в аренду 300 кв. м на территории быв-
шей фабрики «Красный Октябрь». Место — одно 
из самых обсуждаемых в Москве. Полтора года 
назад миллиардер Александр Мамут выкупил 

Р О М А Н 

С А Б И Р Ж А Н О В

В Л А Д Е Л Е Ц  Х О С Т Е Л А 

F A B R I K A

М Ы  Н А Д Е Е МС Я,  Ч Т О  СО  ВРЕ М Е Н Е М 
FA BR I K A  СТА Н ЕТ  Н АСТ ОЯ Щ И М 
Т ВОРЧ ЕСК И М  К Л У БОМ  Д Л Я 
Х У ДОЖ Н И КОВ ,  М У З Ы К А Н Т ОВ , 
П ИС АТ Е Л Е Й,  ГД Е  Б У Д У Т  П Р ОХОД И Т Ь 
ВСЕ ВО ЗМОЖ Н Ы Е  Л Е К Ц И И 
И  СВОЕОБРА З Н Ы Е  К В А Р Т И РН И К И

Фото: Юрий Мартьянов
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Так выглядела бы годовая структура доходов и расходов в бизнес-плане хостела, если бы его открывал предприимчивый художник

СК О ЛЬК О С Т ОИ Т ХОС Т Е Л С Т Р ОИ Т Ь

заброшенную фабрику и открыл здесь бар 
Strelka с одноименным институтом. Бар стал 
модным среди творческой молодежи, за ней по-
тянулись яппи и рестораторы.
«Ну как мы могли не снять это помещение?» — 
Сабиржанов выбирается на крышу своего хо-
стела, показывает на Москву-реку и храм Хри-
ста Спасителя. Изначально он планировал 
вложить в хостел не более 3 млн руб., но потра-
тить пришлось в полтора раза больше. Часть де-
нег дали знакомые инвесторы. Основная сумма 
ушла на аренду. На оставшееся Сабиржанов по-
строил семь четырехместных, два шестимест-
ных и три двухместных номера, две душевые — 
мужскую и женскую. Также он поставил белую 

стойку — ресепшн и нанял администраторов, 
купил белую мебель и покрасил стены в белый 
цвет, чтобы постояльцы сами могли на них рисо-
вать все, что захотят.
Вдохновение посещает сабиржановских гостей 
в самых неожиданных местах. Вот в душевой 
для мальчиков кто-то уже нарисовал мультяш-
ного персонажа, а рядом с ним начал еще одного, 
но, не успев закончить, уехал. Сабиржанов ввел 
правило, по которому авторы хороших, на вкус 
владельцев, рисунков могут жить в хостеле бес-
платно. «Нужно говорить со своей аудиторией 
на одном языке»,— уверен предприниматель. Он 
надеется, что со временем его хостел станет на-
стоящим творческим клубом для художников, 

Инфографика: Родион Китаев
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Фото: Василий Шапошников

музыкантов, писателей, клубом, где будут про-
ходить всевозможные лекции и своеобразные 
квартирники. «Мы пока не в арт-тусовке, но об-
растаем потихоньку связями»,— говорит Сабир-
жанов. Чтобы привлечь творческую публику, 
он обзванивает организаторов самых разных 
фестивалей и договаривается с ними о разме-
щении. В большинстве случаев те не просят 
даже комиссии — так им нравится идея заде-
шево поселить артистов на модном «Красном 
Октябре». 
Цены в Fabrika в полтора раза выше средне-
рыночных, но с заполняемостью проблем нет. 
В апреле, еще за месяц до официального от-
крытия, когда ночевать приходили только дру-
зья друзей, из 46 мест хостела были заняты 15. 
По расчетам Сабиржанова, вернуть вложенные 
деньги удастся при 60% заполняемости. У пред-
принимателя есть все шансы отбить вложен-
ные средства до конца года. Заодно он, похоже, 
надеется прослыть покровителем искусств.

МЕ Д ВЕ Д И Н А УЛИЦ Е

У 18-летнего Даниила Мишина четыре хостела 
на Украине и два в Москве, скоро открывается 
третий. Совокупна я выручка заведений — 
10 млн руб. в год.
Мишин родом из Севастополя, его отец рабо-
тал ночным сторожем, мать — учительницей. 
В центре Севастополя, в квартире, доставшейся 
по наследству от бабушки, Мишин в 13 лет от-
крыл первый хостел. Меньше чем через год на 
заработанные деньги — еще один, потом еще. 
Расписывались на документах за несовершен-
нолетнего бизнесмена родители. В 15 лет, оста-
вив на них ставропольский бизнес, с 1,5 млн руб. 
в кармане Мишин приехал в Москву. Он боялся, 
что самой большой проблемой станут перего-
воры с хозяевами квартир, которые не согла-
сятся пускать к себе толпы незнакомых людей. 
Но на дворе стояла зима 2008-го, в разгар кри-
зиса хозяева были весьма сговорчивы.
Первый хостел Мишина на 20 мест в Мо-
скве открылся на 4-й Тверской-Ямской улице 
и обошелся в 1,4 млн руб. Основная часть этой 
суммы ушла на аренду. Остальное — на ре-
монт и оперативные расходы. Ночевка стоила 
клиенту 450 руб. в сутки. Это была самая низ-
кая цена во всех окрестных хостелах. Чтобы 
ее добиться, Мишин высчитывал, сколько 

13ЛЕТ

было Даниилу Мишину, когда он открыл свой 
первый хостел в центре Севастополя. Сейчас 
Мишину принадлежат четыре хостела на Украине 
и три в Москве. К 19 годам он рассчитывает зарабо-
тать свой первый $1 млн

Д А Н И И Л 

М И Ш И Н

В Л А Д Е Л Е Ц 

B E A R  H O S T E L S

Ч Т ОБЫ  С Д Е Л АТ Ь  Ц Е Н Ы  Н И Ж Е 
РЫ НОЧ Н Ы Х  В  МОЕ М  П Е РВОМ 
МО СКОВСКОМ  ХО СТ Е Л Е , 
Я  ВЫСЧ И Т Ы В А Л,  СКОЛ Ь КО 
СТ И РА Л Ь НОГ О  ПОР ОШ К А 
И  Т УА Л ЕТ НОЙ  Б У М А Г И  В  М ЕС Я Ц 
У Й Д ЕТ  Н А  ОД НОГ О  ПО СЕТ И Т Е Л Я
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И Н В Е С Т И Ц И И  Точки роста

кольце — с черным выходом на первом этаже. 
«Это даже хорошо, тот хостел был так себе,— обо-
дряет себя Мишин.— Я успел на нем заработать 
и открыл потом хостел в три раза лучше». Лучше, 
считает Мишин, значит дороже: двухъярусные 
кровати стоили уже не по 3 тыс., а по 15 тыс. руб., 
телевизор — 50 тыс. руб. вместо 5 тыс.
Вскоре Мишин запустил еще два хостела. В по-
следнем, который заработает в июне, есть кино-
проектор, 10 душевых кабинок, звукоизоляция 
и огромная общая комната. Ночлег будет сто-
ить от 500 руб. Проект обойдется в 5 млн руб., 
часть денег Мишин получил у знакомых инве-
сторов под залог доли в бизнесе. Предпринима-
тель хочет построить целую империю хостелов, 
называется она в честь самого Мишина и одно-
временно главного русского символа — медведя, 
Bear Hostels. 
Постояльцев Мишин «вербует» через объяв-
ления на сайтах Hostelworld.com, Booking.com, 
Komandirovka.ru и через турфирмы, которые за 
10% комиссии отправляют к нему туристов. Го-
сти в основном из Европы. Видимо, поэтому за-
груженность скачет вместе с туристическим 
потоком: летом заняты все 76 мест в двух мо-
сковских хостелах, зимой — лишь половина. Не-
смотря на это, в прошлом году Мишин зарабо-
тал на московских и украинских хостелах около 
3 млн руб.— треть оборота. До конца следующего 
года Мишин планирует открыть еще четыре хо-
стела и заработать свой первый миллион долла-
ров уже в 19 лет.

И С Т О К И  И  П Р И Т О К И

Первые в России хостелы появились в Санкт-
Петербурге лет восемь назад. Изначально это 
были большие коммуналки, где за скромные 
деньги селились музыканты, приезжавшие вы-
ступать в клубах. Постепенно об «атмосфер-
ных» местах узнавали друзья друзей, и из мест 
для своих они превращались в полноценные 
хостелы. Так, хостел Off пять лет назад был ар-
тистическим сквотом на Невском проспекте со 
строгим фейсконтролем. Теперь под этим же 
брэндом владельцы продвигают хостел для всех 
и одноименный секонд-хенд.
«Просто хороший хостел — это правильная ат-
мосфера. А все европейские тусовочные тенден-
ции сначала доходят до Питера, а потом уже до 
Москвы»,— говорит управляющая Location hostel 

Н А Д Е Ж Д А 

М А К А Р О В А

У П Р А В Л Я Ю Щ А Я 

L O C A T I O N  H O S T E L

М Ы  ПО СТА ВИ Л И  К РЕС Л А 
ОТ  ФРА Н Ц У ЗСКОГ О  Д И З А Й Н Е РА 
PH I L I PPE  STA RCK ,  О СТА ВИ Л И 
ОРИ Г И Н А Л Ь Н Ы Й  ПОТ ОЛОК 
X V III  ВЕ К А  И  СТА Л И  П РИ ГЛ А Ш АТ Ь 
ВСЕ ВО ЗМОЖ Н Ы Х  А Р Т ИСТ ОВ  Д Л Я 
П Е Р Ф ОРМ А НСОВ

стирального порошка и туалетной бумаги в ме-
сяц будет уходить на одного посетителя. И тут 
с проверкой нагрянули пожарные инспекторы. 
Они не нашли в доме запасного выхода и по-
требовали устранить это нарушение в тече-
ние шести месяцев. Так что через полгода Ми-
шин переехал в новое помещение на Садовом 

Фото: Александр Коряков

80

SF06_76-81_Inv_GrowPoint.indd   80SF06_76-81_Inv_GrowPoint.indd   80 5/20/11   10:51:43 AM5/20/11   10:51:43 AM



6-2011

С Е К Р Е Т  Ф И Р М Ы

Надежда Макарова. Два хостела, которыми она 
руководит,— воплощение мечты Романа Сабир-
жанова с «Красного Октября». В аскетичном ин-
терьере с нештукатуренными потолками стоят 
французские кресла Philippe Starck и лампы не-
мецкого дизайнера Ingo Maurer. Макарова не 
рассказывает, во сколько обошелся ремонт по-
мещения, но уверяет, что расходы окупились 
за год. На прибыль следующего года Location 
hostel выпустил собственный бесплатный гид 
по богемным местам Петербурга и провел не-
сколько выставок и перформансов российских 
и европейских деятелей культуры. Макаровой 
31 год, но администраторы в Location hostel все 
младше 25 — из-за мобильности, умения об-
щаться с клиентами и подходящего скорее сту-
дентам графика работы. 
Двумя столицами мир хостелов не ограничива-
ется. В январе открылся первый хостел в Ново-
сибирске, три месяца спустя — в Красноярске. 
Владелец красноярского хостела Kiwi 22-лет-
ний Алексей Савченко говорит, что рассчиты-
вает в первую очередь на внутренний туризм. 
«Когда мы три года назад уезжали тусить с дру-
зьями в Новосибирск на пару дней, все смотрели 
на нас с удивлением, а сейчас это все чаще ста-
новится популярным среди моих ровесников. 
Вот на них-то мы и рассчитываем»,— говорит 
Савченко. Большая часть его постояльцев — 
приезжающие на несколько дней студенты из 
Новосибирска, Томска, Иркутска. Чтобы понра-
виться своей аудитории, Савченко снял квар-
тиру в центре города, выкрасил стены в са-
латовый цвет и привез из ближайшей IKEA, 
которая находится аж в Новосибирске, мебель. 
Деньги предоставил банк. Администраторами 
работают сам Савченко и его девушка, позво-
нить им могут в любое время дня и ночи. «Ко-
нечно, этим бизнесом проще заниматься, когда 

у тебя нет детей, ты более мобилен»,— говорит 
предприниматель. 

Б Ю Р О К РАТ Ы  Н Е  Д Р Е М Л Ю Т

Хостелы не подлежат отдельному лицензиро-
ванию; их владельцы имеют дело с пожарными 
инспекторами, санэпиднадзором, участковыми 
и налоговой службой. Относительно невысокие 
бюрократические препоны при открытии хо-
стела объясняется их нечетким юридическим 
статусом — понятия «хостел» в законодатель-
стве нет. Те, кто хочет, могут подать документы 
на сертификацию. Но так как дело это добро-
вольное, большинство такой возможностью пре-
небрегают. И чиновники до сих пор просто не за-
мечали хостелы.
Но в декабре прошлого года правительство из-
дало указ о пересчете всех представителей гости-
ничного бизнеса. Хостелы опасаются, что после 
пересчета сертификация станет обязательной. 
Требуется для этого немного — заявка на полу-
чение сертификата, справка из налоговой, доку-
менты о стоимости и качестве услуг. Но хостелы 
боятся, что чиновники начнут их «кошмарить». 
«Попал в перепись — жди бюрократии»,— гово-
рит владелец одного из питерских хостелов.
Московские предпринимате ли опаса ются 
того же. Пару месяцев назад Мишин и владелец 
хостела «Таганка, отель и хостел» Иван Ксено-
фонтов задумали создать ассоциацию хосте-
льеров. «Например, есть идея сложиться всем 
вместе и сделать телерекламу хостела как вида 
отелей»,— рассказывает Ксенофонтов, кото-
рый в регистрируемом сейчас союзе станет пре-
зидентом. В союз планируют вступить около 
30 хостелов.
Впрочем, в Москве пока никаких проверок нет. 
Наоборот, назначенный в декабре прошлого года 
глава столичного департамента туризма Сергей 
Шпилько обещает всячески помогать хосте-
лам развиваться — в Москве катастрофически 
не хватает спальных мест для гостей столицы. 
По данным Росстата, город посещают примерно 
4 млн туристов в год, а мест для размещения 
всего около 70 тыс., причем на хостелы прихо-
дится только 2 тыс. из них.

3%

спальных мест в Москве приходится на хостелы, 
по подсчетам столичных чиновников. До насыщаемости 
рынка еще далеко: в столице всего 70 тыс. спальных мест, 
хотя ежегодно город посещает около 4 млн туристов 
со всего мира
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И Н В Е С Т И Ц И И  Бизнес-план

Фото: Евгений Дудин

ПОХОД Н А ПРОМЗОН У

«ЭТО ЧТО, ПРА ВД А ИНТЕРЕСНО — смотреть, как мы работаем?» К предложению пустить туристов 
на заводы и фабрики большинство руководителей относятся настороженно, подозревая совладельца 
и идейного вдохновителя компании «Промтур» Сергея Богданова в шпионаже. В 2008 году друзья-
иностранцы рассказали ему о промышленном туризме, и Богданов понял: на желающих увидеть, как ра-
ботает фабрика мороженого, Звездный городок или атомная электростанция, можно зарабатывать и в Рос-
сии. Летом 2009 года он договорился о первой экскурсии на завод InBev, где производят пиво «Клинское».

П РЕ Д П РИ Н И М АТ Е Л Ь  В ЛОЖ И Л  в бизнес 200 тыс. руб. — столько же инвестировали его пар-
тнеры и однофамильцы, владельцы консалтинговой компании Birc.ru, братья Ильдар и Рустем 
Богдановы. На эти деньги они сняли офис и наняли пятерых сотрудников. Люди обзвонили около 
400 предприятий Москвы и Подмосковья, уговаривая их открыть двери для туристов. Сейчас в порт-
феле «Промтура» около 15 наиболее востребованных экскурсий — в бункер Сталина, на фабрику елоч-
ных игрушек, хлебобулочный комбинат. Есть договоренности и с другими предприятиями. Главный 
хит — поездка на АЭС в Твери, правда, записываться нужно за два месяца, поскольку объект режимный.

« Н А Ш А  А У Д И Т О РИ Я  —  активные молодые люди 20–35 лет»,— говорит Богданов, позицио-
нируя промышленный туризм как альтернативу приевшемуся боулингу или посиделкам в баре. 
Средняя цена экскурсии составляет 1 тыс. руб., исключение — поездка на АЭС, которая обхо-
дится в 3,5 тыс. руб. Примерно 300–500 руб. с каждого тура Богданов платит владельцам объекта. 
Еще 100 руб. идет экскурсоводам (их предоставляет предприятие), 300 руб. составляют расходы 
на транспорт (его Богданов арендует) и сопровождающего. В неделю, рассказывает глава «Пром-
тура», на экскурсии ездят от 100 до 300 «промышленных туристов», включая школьные группы.

« П Р ОМ Т У Р »  П РЕ Д Л А ГА ЕТ  СВОИ  УС Л У Г И  через сайт компании и соцсети. Кроме того, парт-
неры Богданова по бартеру разместили рекламу в метро, которая, впрочем, особых результатов не 
дала. Но летом 2010 года Сергею Богданову удалось включить несколько экскурсий в подарочные 
сертификаты компании EVO Impressions, и поток клиентов вырос. Позже «Промтур» стал сотрудни-
чать с еще одним «продавцом впечатлений» — Smile. Интерес к «Промтуру» проявили «скидочные» 
сайты («Купи купон», Boombate) и корпоративные клиенты. В 2010 году прибыль компании составила 
800 тыс. руб., в этом году показатели будут существенно выше, уверяет Богданов. Цель партнеров — при-
влечь стратегического инвестора для развития бизнеса в России и выхода на западную аудиторию.

С Е Р Г Е Й 

Б О ГД А Н О В

С О В Л А Д Е Л Е Ц  К О М П А Н И И 

« П Р О М Т У Р »

СО З Д АТ Е Л Ь  КОМ П А Н И И  «П Р ОМ Т У Р »  СЕ РГ Е Й  БОГД А НОВ  РЕ Ш И Л  З А РА БОТАТ Ь
Н А  Ж Е Л А Н И И  Л ЮД Е Й  У ВИ Д ЕТ Ь  РАСТ У Щ И Е  Н А  Д Е РЕ ВЬ Я Х  Б УЛ К И  И  З А ГЛ Я Н У Т Ь 
В  С А МОЕ  СЕ РД Ц Е  АТ ОМ НОГ О  РЕ А К Т ОРА .

Компания

«ПРОМТУР»

Год основания

2009

Специализация

Промышленный туризм

Владельцы

Сергей Богданов, 

братья Ильдар и Рустем 

Богдановы

Персонал

Пять человек

Штаб-квартира

Москва

Конкуренты

«Поезд напрокат»; 

экскурсии, которые орга-

низуют сами предприятия

Проблемы

Весь бизнес держится 

на личных договорен-

ностях, зачастую устных, 

Сергея Богданова с руко-

водителями предприятий. 

Если эти менеджеры 

покинут свои компании, 

весь процесс придется 

начинать заново

Текст: Ю л и я  Г о р д и е н к о
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С Е К Р Е Т  Ф И Р М Ы

Фото: Евгений Дудин

ЗВЕЗДЫ ПО ВЫЗОВУ

ИС ПО Л Ь З ОВ А Н И Е  З Н А М Е Н И Т О С Т Е Й  в рекламе делает марку узнаваемой — в этом управ-
ляющий партнер агентства «Звезды и брэнды» Вадим Кормилицын убедился в 2002 году, рабо-
тая гендиректором косметической компании «Лаборатория Emansi». Тогда для раскрутки марки 
он провел рекламную кампанию с привлечением певицы Валерии, это обошлось в $200 тыс. 
Спустя два года он возглавил направление селебрити-маркетинга в агентстве «Има-пресс». 
А в 2007 году открыл свой бизнес и стал посредником между звездами и рекламодателями.

К РУ П Н Ы Е  РЕ К Л А М Н Ы Е  А Г Е Н Т СТ В А  привлекают звезд и самостоятельно. Впрочем, уверяет 
Кормилицын, часто они предпочитают отдавать селебрити-рекламу ему на аутсорсинг: рекламодатели 
прибегают к ней редко, лишь в 2–3% случаев (это обходится им от $50 тыс. до $1,5 млн), поэтому нала-
женных связей со звездами у агентств полного цикла, как правило, нет. Зато в портфеле Кормилицына — 
эксклюзивные договоры с 20 артистами (их имена он не называет) и около 500 партнерских соглашений 
со знаменитостями, включая голливудских. Его агентство берет 3–15% суммы контракта. Кормилицын 
подбирает звезду, которая соответствовала бы имиджу брэнда, ведет переговоры, занимается оформ-
лением сделки и сопровождением BTL-акций, зачастую предлагает идеи для рекламной кампании.

СА М А Я ДОРОГА Я ЗВЕЗ Д А ,  которую «продал» Кормилицын,— Патриция Каас для сети «Л’Этуаль» 
(рекламная кампания обошлась ритейлеру в 2008 году в 1,5 млн евро). «Иногда мы фиксируем желае-
мую сумму, по которой клиент хочет „купить“ звезду, и, если удается законтрактовать ее дешевле, за-
казчик выплачивает нам бонус»,— говорит Вадим. Звезд в рекламе традиционно используют компании 
FMCG. Но после того, как банк «Траст» «взорвал эфир» рекламой с Владимиром Турчинским и Брю-
сом Уиллисом, «Звезды и брэнды» также решили работать с банками. В первую очередь Кормили-
цын будет предлагать клиентам спортсменов, контракты с которыми сейчас заключает его компания.

З АТ РАТ Ы  Н А  РЕ К Л А М Н Ы Е  К А М П А Н И И  с привлечением звезд составили в 2010 году в России 
$100–120 млн. Рыночная доля агентства «Звезды и брэнды» оценивается в 7–10%. Сейчас компания 
ведет переговоры о продаже пакета акций (его размер пока не определен) стратегическому инвестору 
из Гонконга. Сделка должна завершиться в конце июня. На вырученные деньги Вадим планирует из-
давать журнал, посвященный селебрити-маркетингу, а также заняться «продажей» российских звезд 
(прежде всего спортивных) для участия в рекламных кампаниях в Европе и Юго-Восточной Азии. «Это 
очень перспективно в свете грядущей Олимпиады в Сочи»,— считает бизнесмен.

В А Д И М 

К О Р М И Л И Ц Ы Н

У П РА В Л Я Ю Щ И Й  П А Р Т Н Е Р 

Н А Ц И О Н А Л Ь Н О Г О А Г Е Н Т С Т В А 

« З В Е З Д Ы И Б Р Э Н Д Ы »

В А Д И М  КОРМ И Л И Ц Ы Н  СО З Д А Л  А Г Е Н Т СТ ВО  «З ВЕ З Д Ы  И  БР ЭН Д Ы»,  КОТ ОР ОЕ 
СП Е Ц И А Л И З И РУ ЕТ С Я  Н А  П РИ В Л Е Ч Е Н И И  В  РЕ К Л А М Н Ы Е  К А М П А Н И И 
З Н А М Е Н И Т О СТ Е Й.  К Л И Е Н Т ОВ  ОН  РАССЧ И Т Ы В А ЕТ  Н А Й Т И  В  Л И Ц Е  Б А Н КОВ.

Компания

НАЦИОНАЛЬНОЕ 

АГЕНТСТВО 

«ЗВЕЗДЫ И БРЭНДЫ»

Год основания

2007

Специализация

Селебрити-маркетинг 

(привлечение звезд для 

участия в рекламных 

кампаниях)

Владелец

Вадим Кормилицын

Персонал

Пять штатных сотруд-

ников плюс пять-десять 

работников по временным 

контрактам

Штаб-квартира

Москва

Конкуренты

Селебрити-

подразделения крупных 

рекламных агентств

Проблемы

В российской рекламе 

звезд используют 

не слишком часто
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Иллюстрация: Роман Манихин

Руководитель проекта: П о л и н а  Р у с я е в а
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Генеральный партнер банковского направления

ОАО НБ «Траст»
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«СЕКРЕТ ФИРМЫ» ПОДВОДИТ МАЙСКИЕ ИТОГИ «СТАТЬ КОММЕРСАНТОМ» — 
СОВМЕСТНОГО ПРОЕКТА НАШЕГО ЖУРНАЛА, БАНКА «ТРАСТ» И ПОРТАЛА MAIL.RU. 
ЛЕТО СПОДВИГЛО СТАРТАПЕРОВ К ОБНОВЛЕНИЯМ — АССОРТИМЕНТА И САМИХ СЕБЯ.

« СЕВЕРН А Я 

М А Н УФА К Т У РА »

LUI .E T.MOI

Ма й у основательниц «Северной 
ма н уфа к т у ры» вы да лся «ру тин-
н ы м и с т а н дар т н ы м». Дев у ш к и 
«выбивают» деньги из заказчиков-
должников. Впрочем, предпринима-
тельницы признают, что зачастую 
в задолженностях они виноваты сами: 
сначала составляют счета, потом ру-
гаются с заказчиками, что те не пе-
реводят им деньги, а в итоге находят 
ошибки в счетах. Новых клиентов 
у «Северной мануфактуры» пока нет, 
но объем заказов с Соловков позво-
ляет девушкам удерживать оборот на 
прежнем уровне. На это и живут.
В мае основательницы «Северной ма-
нуфактуры» решили полностью пере-
делать свой корпоративный сайт — ме-
няли дизайн, перефотографировали 
продукцию (чтобы привести снимки 
к единому стилю), выкладывали но-
вые изображения на сайт.
Параллельно девушки думали над 
расширением ассортимента выпу-
скаемой прод у кции. Одно из но-
вых направлений — линейка чехлов 
для мобильных телефонов в виде 

валеночка (к примеру, будет отдель-
ная серия для аппаратов Apple). Ва-
ляные чехлы от «Северной мануфак-
туры» можно будет носить на шее. 
Несколько месяцев девушки разраба-
тывали продукт, просчитывали себе-
стоимость, рентабельность и форми-
ровали конечную стоимость товара. 
К концу апреля они наконец опреде-
лились со всеми параметрами. Пер-
вая партия чехлов должна поступить 
к партнерам-продавцам в конце мая — 
начале июня.
Кроме того, основательницы «Север-
ной мануфактуры» побывали на по-
морской выставке «Мастер года». Там 
они подружились с несколькими ар-
хангельскими умельцами: одни увле-
каются ткачеством, другие расписы-
вают короба традиционной росписью, 
третьи пекут козули (северные пря-
ники, украшенные глазурью). Новые 
знакомства привели к тому, что у де-
вушек родилась идея объединить 
плоды творчества нескольких масте-
ров под своим брэндом «Северная ма-
нуфактура». В середине мая у девушек 
уже появился первый партнер — сооб-
щество мастеров, которое делает соту-
ары (ювелирные цепи, их можно но-
сить как пояс, как браслет и как бусы). 
В планах у основательниц «Северной 
мануфактуры» — расширение числа 
партнеров и, соответственно, ассор-
тимента продукции.

Ц Е Л Ь  Н А  И Ю Н Ь :

вывести на рынок новую категорию товаров — 

чехлы для мобильных телефонов.

В мае у владелицы компании Lui.
et.Moi Карины Беловой произошло 
сразу несколько приятных собы-
тий. Хотя девушке удалось продать 
меньше украшений, чем в апреле, 
выручка компании осталась на преж-
нем уровне. Дело в том, что у Карины 
начали расти продажи продукции 
класса премиум, чему она несказанно 
рада. Впрочем, главная приятная но-
вость мая — появление у Lui.et.Moi 
сайта для оптовых покупателей. Ка-
рина уже выложила на портал весь 
товарный ассортимент — около 1,5–
1,8 тыс. наименований. Сейчас с по-
мощью сайта она предлагает своим 
закупщикам три формы сотрудни-
чества — обычная покупка, долго-
срочное сотрудничество по договору 
(частична я предоплата) и работа 
за комиссию по факту реализации. 
Кроме того, оптовый покупатель мо-
жет выбрать на сайте любой из пяти 

«К РЕ ДИТ Н А РАСШ ИРЕ-
НИЕ ПРОИЗВОДСТВА МЫ 
ПОК А РЕШИ ЛИ НЕ БРАТЬ. 
ПО НЕМ У Ж Е Н А ДО 
БУДЕТ СРАЗУ ДЕНЬГИ 
ВЫПЛ АЧИВАТЬ, А СЕЙ Ч АС 
НЕ СЕЗОН ПРОД А Ж . 
ТА К ЧТО ВЕРНЕМСЯ 
К ЭТОМ У ВОПРОС У 
Б ЛИЖ Е К ОСЕНИ»

 НАДЕЖДА ПОНОМАРЕВА

«М А ЙСК У Ю ЦЕ ЛЬ 
ПО ЗА П УСК У 
СА ЙТА Я СЧИТА Ю 
ВЫПОЛНЕННОЙ.
МЫ ПОК А НЕ СДЕ Л А ЛИ 
РОЗНИ ЧНЫЙ СА ЙТ 
КОМП А НИИ, НО СДЕ Л А ЛИ 
ОПТОВЫЙ — И ЭТО ТОЖ Е 
ОТЛИ ЧНЫЙ Ш А Г!»

 КАРИНА БЕЛОВА

Апрель 2011

ФИН А НСОВЫЕ ПОК АЗАТ Е ЛИ тыс. руб.

Выручка Расходы

435

280

Март 2011

390
320

Февраль 2011

320

210

Апрель 2011

ФИН А НСОВЫЕ ПОК АЗАТ Е ЛИ тыс. руб.

180

70

Март 2011

30
12

Февраль 2011

126

78

Выручка Расходы

6-2011

С Е К Р Е Т  Ф И Р М Ы
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« BOOK Л А ВК А » T OY Z E Z

Основатели проекта «Book Лавка» 
Николай Циомо и Дмитрий Капра-
нов продолжают бороться с участни-
ками книжного рынка, чья консерва-
тивность никак не поддается натиску 
предпринимателей. По словам Ни-
колая Циомо, основная задача сей-
час — начать работу хотя бы с одним 
магазином. Когда это произойдет, 
у основателей «BookЛавки» появится 
на руках конкретный бизнес-кейс, 
который облегчит им общение с дру-
гими розничными точками. Нико-
лай Циомо ожидает ответа от круп-
ного книжного магазина в Москве. 
Переговоры с генеральным директо-
ром этой точки успешно прошли еще 
в апреле, и Николай ждет информа-
ции от их программиста, обещавшего 

Ц Е Л Ь  Н А  И Ю Н Ь :

начать работать с одним магазином хотя бы в те-

стовом режиме.

Ц Е Л Ь  Н А  И Ю Н Ь :

магазин во «В контакте» на базе Merchant API 

и в Facebook в виде развернутого приложения.

« РА БОТА  Н А Д  С А Й Т ОМ 
И Д ЕТ,  НО  ПО  М Е РЕ 
ВЫ ПОЛ Н Е Н И Я  З А Д АЧ 
ПОЯ В Л Я ЮТ С Я  ВСЕ 
НОВЫ Е .  ПО СМОТ РИ Ш Ь 
И  Д У М А Е Ш Ь:  А  Н Е 
С Д Е Л АТ Ь  Л И  Е Щ Е  ВОТ 
ЭТ О?  ТА К  Ч Т О  Ц Е Л Ь 
ОК А З А Л АСЬ  ВЕ Ч Н А Я»

 ЕЛЕНА ЛОКТИОНОВА

« ПО -П РЕ Ж Н Е М У 
ОЖ И Д А Е М  ОТ ВЕТ ОВ 
ОТ  М А ГА З И НОВ , 
К  КОТ ОРЫ М  ОБРАТ И Л ИСЬ 
С  П РЕ Д ЛОЖ Е Н И Я М И»

 НИКОЛАЙ ЦИОМО

Ц Е Л Ь  Н А  И Ю Н Ь :

напечатать ката логи с продукцией д ля 

магазинов.

вариантов упаковки товара и сфор-
мировать по своему вкусу темати-
ческие «па кеты» у кра шений. По 
словам Карины, сайт упростил мно-
жество процессов, основанных на 
взаимодействии с оптовыми закуп-
щиками,— теперь все автоматизиро-
вано, поэтому переговоры происходят 
«быстрее и удобнее». Сейчас девушка 
занимается отладкой ИТ-системы 
Imonggo на своем сайте, которая по-
зволяет подключать к программе ра-
ботающие с Lui.et.Moi магазины и от-
слеживать в них все перемещения 
товара в онлайн-режиме.

составить и прислать ему базу дан-
ных магазина. Пока потенциальные 
партнеры-магазины раздумывают 
над предложением «BookЛавки», Ни-
колай Циомо занимается личностным 
развитием. В частности, в июне у Ни-
колая будет госэкзамен в Институте 
психоанализа, где он учится вместе 
с женой по специальности «психолог-
консультант». А в середине мая — в хо-
лод и дождь — Николай и его пяти-
летний сын участвовали в районном 
соревновании «Папа, мама, я — спор-
тивная семья» и заняли почетное вто-
рое место.

На улице лето, и у интернет-магазина 
Toyzez взлетели продажи летнего ас-
сортимента. Владелица Toyzez Елена 
Локтионова ра дуется, что успела 
к сезону завезти в магазин массу 
новых игрушек для игр на свежем 
возду хе — самокаты, велосипеды, 
спортивные игры, мячи-прыгуны, 
воздушные змеи, бумеранги, раз-
личные игры-стрелялки и многое 
другое. Наращивание летнего ассор-
тимента в мае шло ускоренными тем-
пами, поскольку с июня городские 
жители обычно начинают разъез-
жаться по дачам и курортам. Елене 

хотелось успеть реализовать часть 
товара до старта массовой миграции. 
Одно из главных попаданий, с точки 
зрения товарных новинок, по мнению 
Елены,— это оригинальные игрушки 
для песочницы от американского 
производителя Melissa & Doug, ко-
торые владелица Toyzez окрестила 
«Крутой песочницей». «Крутизна» 
этих игрушек подтверждается — то-
вар уходит «просто влет». 
Поиски новых поставщиков интерес-
ной детской посуды наконец увен-
чались успехом. Елена занималась 
этим направлением с нача ла года 
и долгое время безрезультатно. Од-
нако в апреле на выставке товаров 
для дома Household Expo, котора я 
проходила в «Крокус Экспо», владе-
лице Toyzez повезло: она нашла по-
ставщика итальянской детской по-
суды из стекла. В ассортименте этого 
поставщика есть, например, бутылка 
из стекла для молока, сока или воды. 
Елене она напоминает о детстве, 
когда в магазинах молочная продук-
ция продавалась в стеклянной таре. 
Только разница меж ду современ-
ными европейскими бутылками, ко-
торые нашла Елена, и советскими 
в том, что на итальянские нанесены 
смешные рисунки — коровы, коты, 
собаки и другие животные.
Помимо итальянских новинок в ма-
газине Toyzez скоро должна поя-
виться британская фарфоровая по-
суда с изображениями мишки Тедди, 
а та к же ра з личны х м ультяшны х 
персонажей.

ФИН А НСОВЫЕ ПОК АЗАТ Е ЛИ тыс. руб.

Апрель 2011

150
200

Март 2011

200
250

Февраль 2011

150
180

Выручка Расходы

86
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3D - БА НК

GAGADO

K Y BOE!

Ц Е Л Ь  Н А  И Ю Н Ь :

нормализовать рабочий график, добиться кон-

кретных решений от инвесторов.

Ц Е Л Ь  Н А  И Ю Н Ь :

запустить два небольших приложения в «Моем 

мире», которые сгенерируют хороший трафик.

«В М А Е МЫ 
ПЛ А НИРОВА ЛИ 
НОРМ А ЛИЗОВАТЬ ГРАФИК 
И ОТК АЗ АТЬСЯ ОТ 
„С У ТОЧНЫ Х М А РАФОНОВ“ . 
К СОЖ А ЛЕНИЮ, Ц Е ЛИ 
МЫ НЕ ДОБИ ЛИСЬ — 
СИТ УА Ц И Я ТОЛЬКО 
УС У Г У БИ Л АСЬ»

 СЕРГЕЙ МАТИЯСЕВИЧ

« Я  Н Е  СИСТ Е М АТ И З И Р О -
В А Л  А У Д И Т ОРИ Ю 
П РИ ЛОЖ Е Н И Й,  НО  С Д Е -
Л А Л  ОЧ Е Н Ь  ПОЛ Е З НОЕ 
ОТ К РЫ Т И Е»

 МИХАИЛ БУРЧИК

В последние недели весны коллек-
тив 3D-ба нка за нима лся тем же, 
чем обычно,— разработкой сайтов 
интернет-магазинов с подключением 
3D-витрин. В частности, к ребятам об-
ратились онлайн-продавцы обуви, 
ножей и товарно-отделочных мате-
риалов. В каждом из этих интернет-
магазинов представлены сотни наи-
менований продукции, так что объем 
работы, которую необходимо про-
делать, огромный. В середине мая 
у 3D-банка в процессе создания нахо-
дились четыре портала. 
Кроме того, коллектив стартапа зани-
мается разработкой маркетинговых 
«фишек». К примеру, в мае по заказу 
крупного производителя мобильных 
телефонов 3D-банк разработал сайт-
игру, который посвящен выходу на 
рынок нового продукта. По словам 
технического директора компании 
Сергея Матиясевича, на очереди — 
другие рек ламно-маркетинговые 
проекты. 
Несмотря на то что вся текущая вы-
ру чка 3D-банка — от разработки 

«Аудитория потерялась» — так основа-
тель проекта GaGaDo Михаил Бурчик 
подвел майские итоги. Михаил по-
нял, что аудитория у приложений со-
бирается довольно быстро (особенно 
если сравнивать этот процесс со ско-
ростью наращивания базы клиентов 
обычной фирмы), но и теряется с та-
кой же легкостью. Так что при дости-
жении майской цели Михаил усвоил 
полезный урок: аудиторию приложе-
ний нужно использовать по макси-
муму, постоянно предлагая ей что-то 
новое, «перегоняя» из одного прило-
жения в другое. Иначе усилия, потра-
ченные на сбор лояльного пула потре-
бителей, становятся слишком дороги. 
В общем, Михаил сформулировал для 
себя правило: «получил аудиторию 

В мае основатель компании KYBOE! 
Russia Дмитрий Чудаков начал пе-
реговоры о поставке часов с крупной 
торговой сетью (более 100 магазинов). 
Стороны пока не договорились, но 
процесс, что называется, пошел. Пере-
говоры с большим игроком заставили 
предпринимателя посмотреть на свой 
бизнес стратегически, ведь, когда речь 
идет о дистрибуции в крупный ри-
тейл, возникает масса сложных тех-
нических моментов, связанных с ин-
теграцией процессов между двумя 
компаниями. «Мы сейчас все силы 

в одном месте — предложи ей новые 
приложения, чтобы не потерять».
В одном из своих последних постов 
предприниматель описа л слабые 
и сильные стороны продвижения 
приложений в соцсетях «В контакте» 
и «Моем мире». В ходе тестирова-
ния таргетинговой рекламы в «Моем 
мире» Михаил вычислил, что сред-
няя стоимость привлечения игрока — 
2–4 руб., а во «В контакте» — 4,5–6 руб. 
В «Моем мире» экономический эф-
фект от рекламы ощущается почти 
сразу, во «В контакте» отдача может 
появиться через неделю-две, а то и не 
произойти вовсе, поэтому тратиться 
на рекламу в этой соцсети, по мнению 
Михаила Бурчика, становится все ме-
нее выгодно.

сайтов, коллектив по-прежнему не 
хочет концентрироваться на этом 
направлении. 
«Это очень сложный рынок, выжи-
мает все соки, но на нем много не за-
работаешь. Максимум, что мы можем 
с него получить,— ежегодный отпуск 
в Таиланде,— объясняет Сергей Мати-
ясевич.— Стать миллионером на этом 
рынке не получится». А планы у ребят 
из 3D-банка именно такие. Поэтому 
по-прежнему коллектив ищет инве-
стиции для развития основного биз-
неса и ждет конкретных решений от 
почти десяти инвесторов.

Апрель 2011

ФИН А НСОВЫЕ ПОК АЗАТ Е ЛИ тыс. руб.

320 320

Март 2011

101 101

Февраль 2011

56 56

Выручка Расходы

Апрель 2011

465
508

340

Март 2011

215

Февраль 2011

249
195

ФИН А НСОВЫЕ ПОК АЗАТ Е ЛИ тыс. руб.

Выручка Расходы
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Э К С П Е Р Т

ВЛАДИМИР ГАБРИЕЛЯН, 

ВИЦЕ-ПРЕЗИДЕНТ И ТЕХНИЧЕСКИЙ ДИРЕКТОР 

MAIL.RU GROUP 

ПОДХОД К СОЗДАНИЮ 
САЙТА ДЛЯ 

КОМПАНИИ ЗАВИСИТ 
ОТ ТОГО, ЯВЛЯЕТСЯ 
БУДУЩИЙ ПОРТАЛ 

ИНСТРУМЕНТОМ 
ДЛЯ ДОСТИЖЕНИЯ 

БИЗНЕС-ЦЕЛЕЙ ИЛИ 
НЕТ. ЕСЛИ ЯВЛЯЕТСЯ, 

ТО СОЗДАНИЕМ 
СОБСТВЕННОГО 

ОНЛАЙН-РЕСУРСА 
ЦЕЛЕСООБРАЗНО 

ЗАНЯТЬСЯ 
САМОСТОЯТЕЛЬНО. 

Хорошие разработчики дей-
ствительно в дефиците; ком-
паний, где работают грамот-
ные программисты, на рынке 
больше, чем специалистов-
одиночек. Качество будущего 
ресурса во многом зависит 
от качества технического за-
дания (ТЗ), по которому сайт 
разрабатывается. Как пра-
вило, масса проблем возникает 
из-за ошибок в ТЗ. Чтобы из-
бежать этого, можно заказать 
ТЗ у аутсорсинговой компа-
нии. Процесс легко сравнить 
со строительством дома: сна-
чала вы находите архитектора, 
который составляет проект, 
затем — исполнителей. 

Э К С П Е Р Т

НАДИЯ ЧЕРКАСОВА,  

ПРЕДСЕДАТЕЛЬ ПРАВЛЕНИЯ 

НБ «ТРАСТ»

ПРЕДПРИНИМАТЕЛИ, 
ЗАПУСКАЮЩИЕ 

БИЗНЕС, НА 
НАЧАЛЬНОМ 

ЭТАПЕ ПОРОЙ 
СТАЛКИВАЮТСЯ 

С СИТУАЦИЕЙ, КОГДА 
УРОВЕНЬ ПРОДАЖ 

И ДОХОДНОСТЬ 
«ЗАМИРАЮТ» НА 

ОДНОЙ ОТМЕТКЕ. 
ИМЕННО ПЕРВЫЙ 

ГОД ДЛЯ СТАРТАПА — 
САМЫЙ СЛОЖНЫЙ 

ПЕРИОД.

В этот период вы получаете от-
веты на два вопроса: жизнеспо-
собен ли ваш бизнес и есть ли 
у него потенциал в среднесроч-
ной перспективе стать при-
быльным. Продажи достигли 
«мертвой зоны»? Это знак: пер-
вую пугающую стадию бизнеса 
вы прошли. Можно винить ры-
нок, контрагентов, сотрудни-
ков, но, как гласит китайская 
мудрость, «если тебе что-то 
не нравится, ищи причину 
в себе»: пора повышать эффек-
тивность. На какую прибыль 
вы изначально рассчитывали 
и что имеете сейчас? Ожида-
ния не оправдались? Проана-
лизируйте причину: слабая 
бизнес-модель или «нехватка 
рук»? Чтобы преодолеть порог 
роста, надо проработать вопрос 
масштабируемости бизнеса. 

Ц Е Л Ь  Н А  И Ю Н Ь :

отладить бизнес-процессы, чтобы удовлетворять 

требованиям сетевого ритейла.

тратим на то, чтобы вывести наш ма-
ленький дистрибуторский бизнес на 
качественно новый уровень работы, 
на уровень зрелости»,— рассказывает 
Чудаков. Еще несколько месяцев на-
зад KYBOE! Russia существовала по 
принципу «здесь и сейчас». Была гло-
бальная цель — продавать часы, про-
блемы решались по мере поступле-
ния. Надо сделать рекламу — пошли 
и сделали, потребовалось найти мага-
зины — нашли. Сейчас Дмитрий вме-
сте с коллегами пытается расписать 
все бизнес-процессы (складской учет, 
логистика, бухгалтерия и т. д.) и систе-
матизировать их, чтобы на каждый из 
процессов можно было нанимать со-
трудников. Конечная цель — «выстро-
ить логику работы компании: чтобы 
все планировалось заранее и суще-
ствовало по внятным механизмам». 
Нынешнюю стадию создания струк-
туры Дмитрий называет переходной.

« Я  СТА ВИ Л  Ц Е Л Ь 
Н А Й Т И  И Н ВЕСТ ОРА . 
М Ы  ДО СТ И ГЛ И  УСТ Н Ы Х 
ДОГ ОВОРЕ Н НО СТ Е Й 
С  ОД Н И М  И Н ВЕСТ ОР ОМ 
И  Я  Н А Д Е Ю СЬ , 
Ч Т О  К  КОН Ц У  М А Я 
У РЕ Г УЛ И РУ Е М  ВСЕ 
Т Е Х Н И Ч ЕСК И Е 
Ф ОРМ А Л Ь НО СТ И»

 ДМИТРИЙ ЧУДАКОВ

Следить за развитием проекта «Стать коммерсантом» по-прежнему можно ежедневно на веб-странице www.kommersant.ru/startup и в эфире радио «Коммерсантъ 
FM». Обзорные отчеты читайте в каждом свежем номере «Секрета фирмы». Обо всех новостях и обновлениях на сайте проекта вы узнаете в социальной сети Facebook 
на страничке «Реалити-проект „Стать коммерсантом“».

ФИН А НСОВЫЕ ПОК АЗАТ Е ЛИ тыс. руб.

Апрель 2011

840
750

Март 2011

800

550

Февраль 2011

600
450

Выручка Расходы
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ОГОНЬКА
НЕ НАЙДЕТСЯ?
ПОДПИШИТЕСЬ,  
ЧТОБЫ  
НЕ СПРАШИВАТЬ.

«Огонёк» — уникальный 
журнал, c которым выросло  
не одно поколение. Журнал 
о человеке в меняющемся 
мире, журнал о тех и для 
тех, кто не теряет интереса  
к жизни. Уже больше 
ста лет «Огонёк» умеет 
говорить просто о сложном.

Для оформления подписки  
позвоните по телефону  
8 800 200 2556

Р
Е

К
Л

А
М

А

СТОИМОСТЬ ПОДПИСКИ  
С УЧЕТОМ ДОСТАВКИ —  
ВСЕГО 99 РУБ. ЗА 1 МЕСЯЦ



Текст: К с е н и я  Л е о н о в а  Фото: В а р в а р а  Л о з е н к о

 БЬЕТ —

 ЗН АЧИТ 

ЗА РА БАТЫВА ЕТ

УЛИЧНОЕ ДЕТСТВО И УРОКИ БОКСА ПОМОГЛИ АЛЕКСАНДРУ ПЛОТНИКОВУ 
СДЕЛАТЬ КАРЬЕРУ. СТАВ ВЛАДЕЛЬЦЕМ ИНСТИТУТА КОРПОРАТИВНОГО 

УПРАВЛЕНИЯ ПРИ РАО ЕЭС, ОН ПОНЯЛ, КАК ОТБИВАТЬСЯ, НЕ ВСТУПАЯ В БОЙ.

Ш А Н С Ы  А Л Е К С А Н Д Р А 

П Л О Т Н И К О В А  ( С Л Е В А ) 

И  В И К Е Н Т И Я   С Е В Е Р И Н Е Н К О 

Н А  Р И Н Г Е  Р А В Н Ы
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компаний, и эти лица здесь берегут. Любой более-менее 
сильный удар в голову приводит к остановке боя. Сейчас 
здесь занимаются около сотни клиентов. Большинство 
из них работают с тренером индивидуально, не пересека-
ясь с коллегами. Поэтому они не очень дружны, после тре-
нировок пиво не пьют и жизнью друг друга за пределами 
клуба не интересуются. Встречаются разве что во время 
субботних спаррингов.

Пер е одевшег о с я по с ле т р ен и-
ровки Плотникова не узнать. Брюки 
со стрелками, белая рубашка, жи-
летка в ромбик. Только взгляд по-
прежнему жесткий, волчий. Из-под 

рубашки выглядывает золотая цепочка. «Она же совсем 
маленькая, аккуратная. В ней нет вычурности, которая 
обычно бывает в золотых цепях»,— оправдывается топ-
менеджер. Он не признает часов и считает, что единственно 
возможное для мужчины украшение, не считая обручаль-
ного кольца,— цепь. Еще она напоминает об уличном дет-
стве Плотникова.
Сын подводника, в 1985 году трехлетний Александр ока-
зался в городе моряков Мурманске. В десять лет он увидел 
фильм «Рокки» и настолько влюбился в бокс, что немед-
ленно пошел заниматься. К шестнадцати годам Плотни-
ков участвовал во всех главных потасовках Мурманска. 
Он примкнул к металлистам, которые ходили в косухах 

К А К  И З  П А Ц А Н С К О Г О 
Д Е Т С Т В А  П О П А С Т Ь 
В  Е С Т Е С Т ВЕ НН У Ю 
МОНОПО ЛИЮ

В светлом зале со свисающими с по-
толка боксерскими грушами собра-
лась пара десятков человек — посмо-
треть, как будут бить друг друга два 
топ-менеджера. В левом углу ринга — 

владелец Института корпоративного управления при 
РАО ЕЭС Александр Плотников. Он разглядывает зрите-
лей, пока тренер заботливо заправляет ему футболку в по-
лосатые трусы, чтобы была видна резинка: удар ниже нее 
запрещен. В правом углу в красном шлеме стоит замести-
тель генерального директора Молдавского металлурги-
ческого завода Викентий Севериненко и выслушивает 
 последние советы своего наставника. Шансы противни-
ков примерно равны: Плотников тяжелее на восемь ки-
лограммов и моложе на 14 лет, но у него болит левая рука. 
 Севериненко 42 года, зато он более опытный боец. И ему 
очень важно победить, ведь пару месяцев назад противники 
уже встречались на ринге, и Плотников первым же ударом 
отправил Севериненко  в  нокдаун — так двинул по челюсти, 
что у Севериненко закружилась голова, и бой был останов-
лен. Судья объявляет начало боя. Севериненко сразу зани-
мает середину ринга, загоняя Плотникова в угол. Удар, еще 
удар. «Прямой, прямой работай!», «Держи удар!» — подба-
дривают подопечных тренеры. В первом раунде Плотников 
больше защищается, чем нападает. Во втором он активизи-
руется, но в какой-то момент опускает руки, точно ему все 
равно, и едва уворачивается от удара в голову. В третьем ра-
унде Севериненко несколько раз бьет Плотникова в корпус, 
а тот отвечает не очень сильным ударом в челюсть.
Бой длится всего шесть минут. Зрители воодушевленно пе-
реговариваются — по их мнению, Севериненко был сильнее. 
Противники тем временем расходятся, даже не дожидаясь 
судейского решения. Они знают, что его не будет — на ринге 
клуба «Октябрь» не принято объявлять победителей, чтобы 
никому не было обидно. Ведь это клуб для топ-менеджеров, 
куда ходят в первую очередь выплескивать энергию, а не за-
воевывать награды.
О том, что менеджерам нужно выпускать пар на ринге, пер-
выми задумались американцы еще в середине 1990-х. Они 
назвали этот спорт white collar boxing — дословно «бокс для 
белых воротничков». Не так давно эта мода пришла  и в  Рос-
сию — сначала тренеры по боксу появились в фитнес-
центрах, потом стали открываться специализированные 
клубы. Чтобы найти свою аудиторию, «Октябрь» устано-
вил довольно высокие цены (годовой абонемент здесь стоит 
60 тыс. руб.), а также переманил лучших тренеров Москвы, 
которые и привели с собой клиентов. 
Правила в «Октябре» тоже не совсем обычные. Дело не 
только в отсутствии победителей. В простых клубах спар-
ринги — учебные бои между клиентами — часто заканчи-
ваются синяками. В «Октябре» занимаются первые лица 

ГД Е Т ОП -
М Е Н Е Д Ж Е Р Ы 
ВИ Д Я Т Д Р У Г Д Р У ГА 
В  Т Р У С А Х

НАСТОЯЩИЙ БОЕЦ

Александр Плотников без всякой помощи родителей уже в 23 года стал 
гендиректором солидной  компании 
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и с длинными волосами. Бритоголовый Плотников выде-
лялся на фоне друзей, но тренер по боксу волосы отращи-
вать не разрешал. При этом Плотников неплохо учился. 
Окончив школу, поступил на юридический факультет Нов-
городского госуниверситета. Со второго курса начал рабо-
тать юрисконсультом в аудиторской компании — сначала 
в Новгороде, потом в Санкт-Петербурге. Опыт уличных 
разборок в карьере юриста оказался неожиданно полезен. 
Улица учит, по словам Плотникова, следить за тем, что гово-
ришь. То есть за точностью формулировок. Благодаря фор-
мулировкам, найденным в законах, Плотникову удалось 
выиграть два сложных дела: в первом он удачно оспорил 
сделку приватизации, а во втором сэкономил для одной из 
«дочек» «Газпрома» 20 млн руб. После этого ловкого юриста 
заметили в РАО ЕЭС и позвали в одну из своих структур.
Плотникову как раз исполнилось 23 года, так что должность 
генерального директора Института корпоративного управ-
ления РАО ЕЭС звучала для него невероятно. Чтобы оправ-
дать свой новый статус, Плотникову предстояло решить 
 нелегкую задачу. Институт находился на грани банкрот-
ства. Между тем руководство самого РАО ЕЭС хотело, чтобы 
компания активно участвовала в начинавшейся реформе.
Новая для Плотникова роль руководителя предполагала 
умение быстро принимать решения, просчитывать ходы. 
Боксерский опыт здесь тоже пригодился. «Тренер учил 
меня воспринимать бой как своеобразную игру, где нужно 
молниеносно и заранее решать, как ты ударишь, куда уй-
дешь от удара противника»,— рассказывает бизнесмен. 
За три года Плотников сделал из доставшейся ему в управ-
ление карманной структуры РАО ЕЭС рыночного игрока. 
В 2008 году, когда естественная монополия разделялась 

на генерирующие, распределительные и сбытовые компа-
нии, выкупил его. Название, правда, Александр оставил 
прежним. Сейчас Институт специализируется на бумаж-
ных делах — помогает с годовыми отчетами, получением 
лицензий, берет на себя переговоры с чиновниками. Аффи-
лированные с институтом компании занимаются аудитом 
и финансовым анализом. Плотников оценивает оборот ин-
ститута и связанных с ним компаний в 300 млн руб. Пред-
приниматель сохранил связи со всеми бывшими «дочками» 
РАО ЕЭС, входящими теперь в холдинги МРСК и ТГК,— они 
до сих пор обслуживаются в Институте. Компания Плотни-
кова описывала для них нормы промбезопасности, прово-
дила экспертизу активов, готовила документы в Ростехнад-
зор для другой бывшей «дочки» РАО ЕЭС — Федеральной 
сетевой компании.

Погрузившись в работу, Плотни-
ков забросил спорт. В 2005 году с но-
выми друзьями из РАО ЕЭС у Плот-
никова появилась традиция ездить 
летом в Сочи на кинофестиваль «Ки-

нотавр» — загорать на пляже, ходить в кино, развлекаться. 
«Как-то перед поездкой я посмотрел на себя в зеркало, по-
том на весы — и ужаснулся»,— вспоминает Александр. При 
росте 182 см он весил 107 кг. Менеджер сел на диету, запи-
сался в «качалку» и похудел за три месяца до 85 кг. «Но уж 
больно это скучно — ходить в „качалку“,— вспоминает пред-
приниматель.— А тут как раз „Октябрь“ открылся». Летом 
прошлого года Плотников пришел в боксерский клуб. Бла-
годаря занятиям он сейчас весит не больше 90 кг без диет. 
Правда, занимается часто — три или четыре раза в неделю.

К А К ВР Е З АТ Ь 
ПО ФИ З И ОНОМ И И 
И  У С Л Ы Ш АТ Ь 
« С П А С ИБ О »

ДЕРЖАТЬ УДАР

Во время спарринга Плотников предпочитает драться без шлема — чтобы не получить синяк, приходится лучше защищаться
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Пожив в нескольких городах, Плотни-
ков считает, что Москва — нервное ме-
сто, где нужно снимать напряжение: 
«Кто-то для этого пьет, я вот спортом 
занимаюсь». Впрочем, занятия бок-
сом полезны не только для похуда-

ния и релаксации. «Мужчина должен всегда оставаться 
мужчиной — вне зависимости от должности и марки ма-
шины,— говорит Плотников, машинально дотрагиваясь до 
цепочки на шее.— И всегда должен уметь постоять за себя 
и за тех, кто рядом». Как-то он сидел в аэропорту. Пьяный 

П О Ч Е М У У Р О К И 
МОХ А ММЕ Д А 
А ЛИ  П О Л Е З Н Е Е 
С О В Е Т О В  Б И З Н Е С -
К О Н С УЛЬТА Н Т ОВ

М У Ж Ч И Н А 
ДО Л Ж Е Н  ВСЕ ГД А 

О СТА В АТ Ь С Я 
М У Ж Ч И НОЙ  —  ВН Е 

З А ВИСИ МО СТ И 
ОТ  ДО Л Ж НО СТ И, 

М А РК И  М А Ш И Н Ы. 
И  ВСЕ ГД А  ДОЛ Ж Е Н 

У М ЕТ Ь  ПО СТ ОЯ Т Ь 
З А  СЕ Б Я  И  З А  Т Е Х , 

К Т О  РЯ ДОМ

гость за соседним столиком нецензурно выражался в адрес 
окружающих. Он задел Плотникова, Александр попросил 
его утихнуть. Когда это не помогло, топ-менеджер встал, 
молча подошел к грубияну и одним ударом вырубил его. 
Прежде чем вызвать скорую, официанты заведения сказали 
Плотникову спасибо.
В июне этого года клуб «Октябрь» будет проводить в Лон-
доне бои с британскими клерками из Всемирной ассоци-
ации по боксу для белых воротничков — The World White 
Collar Boxing Association. Но Плотников на турнир не соби-
рается  —  говорит, что ему сейчас драки в бизнесе интереснее 

драк на ринге. Например, несколько лет назад Институтом 
заинтересовались рейдеры. Плотников решил действовать 
по принципам одного из своих любимых боксеров — Мо-
хаммеда Али. В 1974 году у того был бой за звание чемпи-
она мира с более молодым Джорджем Форманом. Первые 
четыре раунда Али не бил вообще, зато в восьмом нокау-
тировал выдохшегося соперника. Плотников избрал такую 
же стратегию. «Я показал полную лояльность и готовность 
сдаться. И пока рейдеры медлили, уверенные, что победят, 
нашел влиятельного союзника, который помог урегули-
ровать конфликт»,— рассказывает Александр. Благодаря 

неординарной стратегии компанию он отвоевал. «Когда за-
канчиваются слова, нужно бить»,— любит повторять Плот-
ников. «А в бизнесе?» — «В бизнесе, когда заканчиваются 
слова, в дело вступают связи»,— отвечает предприниматель. 
Год назад он повесил баннер «Октября» на сайте своей ком-
пании . И уверен, что если ссылку случайно увидит кто-то 
из членов клуба, точно позвонит. 

6-2011
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Ч Т О Ч И Т А Е Т Е ?

ОЧЕНЬ ГРУСТНАЯ 
КНИГА О МАЛЬЧИКЕ, 
КОТОРЫЙ ПРОВЕЛ 
ДЕТСТВО НА КОЛЫМЕ. 
НАПОМИНАЕТ 
РАССКАЗ 
АЛЕКСАНДРА 
СОЛЖЕНИЦЫНА 
«ОДИН ДЕНЬ ИВАНА 
ДЕНИСОВИЧА»

АЛЕКСАНДР ФАЙН 
«ПРОСТИ, МОЕ КРАСНО СОЛНЫШКО»

Текст: Ю л и я  Ф у к о л о в а ,  В л а д и с л а в  К о в а л е н к о ,  Ю л и я  Г о р д и е н к о

Эмма Сарджент, Тим Фиерон

«НАУЧИТЬСЯ ВЕСТИ РАЗГОВОР 
В ЛЮБОЙ СИТУАЦИИ»
М.: Претекст, 2012

Веселое, хорошо и легко написанное 
руководство для тех, кто мечтает 
научиться непринужденному обще-
нию в любой обстановке. Психоло-
гии ровно столько, сколько нужно, 
чтобы все понять и при этом не за-
снуть. Много упражнений и приме-
ров. Вполне достойное продолжение 
«Как заводить друзей» от Карнеги.

Верн Харниш

«ПРАВИЛА ПРИБЫЛЬНЫХ 
СТАРТАПОВ»
М.: Манн, Иванов и Фербер, 2011

Эта серная кислота напрочь 
 вытравит романтический старта-
перский хаос из вашего бизнеса. 
Прямо не книга, а план — еще не 
по развитию компании, но по край-
ней мере по составлению плана. Сдо-
брен премудростями от Рокфеллера 
и слегка запылившимися кейсами 
середины XX века.

Константин Сонин

«SONIN.RU: УРОКИ ЭКОНОМИКИ»
М.: Альпина бизнес букс, 2011

Какая связь между поединком вра-
таря с нападающим и игрой на бир-
же? Как борьба за власть влияет на 
экономику? Нужна ли свобода слова, 
если есть нефть? Известный эконо-
мист Константин Сонин издал сбор-
ник разговоров об экономике для 
кухарок-интеллектуалок — понем-
ногу, но абсолютно обо всем.

Манфред Кетс де Врис

«СЕКС, ДЕНЬГИ, СЧАСТЬЕ И СМЕРТЬ. 
В ПОИСКАХ СЕБЯ»
М.: Альпина паблишерз, 2011

Название книги звучит ин-
тригующе — «Секс, деньги, 
счастье и смерть». Впро-
чем, ничего «жареного» 
или «солененького» в ней 
нет. Коуч, психоаналитик 
и профессор в области раз-
вития лидерства Манфред 
Кетс де Врис рассказывает 
о том, о чем сами бизнес-
мены говорить не  любят. 
Тем  не  мене е  он и  в с е 
«этим» занимаются, стре-
мятся к «этому» или же 
боятся и избегают. А зна-
чит, все «это» имеет огром-
ное влияние на их работу 
и жизнь в целом.
Новая книга гуру, хорошо 
известного в России, не-
сколько отличается от дру-
гих его трудов, где он рас-
суждает об организациях 

и их руководителях. Автор 
признается, что давно хо-
тел затронуть более глу-
бокие материи, чем прак-
тика управления. И даже 
написал книгу простым, 
человеческим языком. Он 
рассказывает притчи, сы-
плет цитатами, делится 
личными переживаниями 
и отсылает к историческим 
персонажам и кинофиль-
мам. И как настоящий коуч 
не дает советов и не пред-
лагает сценариев —  выводы 
читатель должен сделать 
сам.
Возможно, человек, кото-
рый следит за философ-
ской и психологической 
литературой, ничего прин-
ципиально нового для себя 
не откроет. Но для того, 
чтобы отставить в сторону 
текучку и, наконец, заду-
маться о вечных двигате-
лях жизни, книга вполне 
подходит.

В СВОЕЙ НОВОЙ КНИГЕ МАНФРЕД 
КЕТС ДЕ ВРИС РАССУЖДАЕТ О ВЕЧНЫХ 
ЦЕННОСТЯХ. РЕАЛЬНЫХ ИСТОРИЙ 
БИЗНЕСМЕНОВ В НЕЙ НЕМНОГО. ЗАТО 
МАССА ВОПРОСОВ, НА КОТОРЫЕ ИНОГДА 
ОЧЕНЬ ТРУДНО ДАВАТЬ ОТВЕТЫ.

ГРЕХИ 
И ЗАПОВЕДИ

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

Стивен Кови
7 навыков высокоэффектив-

ных людей

Альпина бизнес букс, 2010

Николай Стариков
Национализация рубля. 

Путь к свободе России

Питер, 2011

Максим Котин
И ботаники делают бизнес

Манн, Иванов и Фербер, 2011

Лес Хьюитт, Джек Кэнфилд, 
Марк Виктор Хансен
Цельная жизнь. Ключевые 

навыки для достижения 

ваших целей

Манн, Иванов и Фербер, 2011

Кармин Галло
Правила Джобса. Уникальные 

принципы достижения оше-

ломительного успеха от лиде-

ра Apple

Манн, Иванов и Фербер, 2011

МИХАИЛ ХАБАРОВ,

ПРЕЗИДЕНТ ГРУППЫ А1
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юридические УСЛУГИ

тел.: +7 (963) 726-0000, +7 (495) 781-6764
факс +7 (495) 781-6765   

www.svdg.ru

ТАМОЖЕННЫЕ 
АДВОКАТЫ
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услуги

ЗДОРОВЬЕПРОДАЕМ

Спецстали

8-800-200-77-02
www.rosmetalloprokat.ru



У ВСЕХ НАС 
КУЧА ПРОБЛЕМ 
И НЕПРИЯТНОСТЕЙ, 
В КОТОРЫЕ МЫ ТАК 
ПОГРУЖАЕМСЯ, ЧТО 
НЕ ВИДИМ ЗА НИМИ 
ГЛАВНОГО. НЕ ВИДИМ 
ДАЖЕ, ЧТО СЧАСТЛИВЫ

У Р О К И

Записала: Татьяна Бирюкова Фото: Александр Вайнштейн

В Я Ч ЕС Л АВ
СИМОНЕНКО

Г Е Н Е Р А Л Ь Н Ы Й  Д И Р Е К Т О Р

M E R L I O N

Моя мама по профессии врач. В дет-
стве я был твердо уверен, что у нее 
интересная и благородная работа — 
спасать людям жизнь, дарить им здо-
ровье. Меня очень удивляло, что мама 
часто приходит с работы такой уста-
лой. Позже я, конечно, понял, сколько 
на врачей за день выливается негатив-
ных эмоций, сколько проблем  надо 
решить. А потом ощутил это на соб-
ственном опыте. В нашем дистрибу-
торском бизнесе люди обращаются 
друг к другу с претензиями чаще, чем 
с положительными отзывами. Напря-
женный ритм превращается в норму, 
в постоянную рабочую атмосферу. 
И я жил в этом ритме, пока однажды 
жизнь не преподнесла мне один урок. 

6-2011

С Е К Р Е Т  Ф И Р М Ы
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У всех нас куча проблем и неприятно-
стей, в которые мы так погружаемся, 
что не видим за ними главного. Не ви-
дим даже, что счастливы. Ведь счаст-
лив не тот, у кого нет проблем, а тот, 
кто умеет быть счастливым, несмотря 
на возникающие проблемы. Теперь 
стараюсь смотреть на жизнь именно 
под таким углом. 
Главное, надо чаще говорить людям 
приятные вещи. Например, у  меня 
была непростая ситуация с одним 
из поставщиков. Мы долго не могли 
 договориться об условиях сотрудни-
чества, и я на одной из встреч просто 
поблагодарил его за то, что мы делаем 
вместе. Сработало. Подписали все, что 
планировали.  

Мы в очередной раз встреча лись 
с партнерами, которые закупали у нас 
 товар. Все было как положено: у каж-
дого друг к другу море претензий,
каждый стремится высказать то, что 
у него накипело. В основном разго-
вор шел о ценах, о том, что нет нужно-
го товара, были нарекания по поводу 
сервиса. И вот, когда встреча уже под-
ходила к концу, один из партнеров,
который до этого молчал, решил вы-
сказаться. Его слова меня поразили: 
«Спасибо вам, я богатый человек. У ме-
ня все в жизни хорошо. И все это благо-
даря нашему совместному бизнесу».
Вроде бы в этой фразе нет ничего осо-
бенного, а все же никогда я еще не слы-
шал, чтобы кто-то на таких встречах 
захотел высказаться не о своих про-
блемы, а произнести слова благодар-
ности. Да и вообще, многие ли из нас 
способны не то что сказать нечто по-
добное, но хотя бы подумать? Цен-
ность в том, что человек, произнесший 
эту простую фразу, ничего не просил, 
не требовал, не ругался с нами. Я счи-
таю, он действительно многому меня 
научил. Мы продолжаем работать вме-
сте уже на протяжении многих лет.
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самая
эффективная 
реклама 
на бизнес-
аудиторию

Пакет «Коммерсантъ Business» — это максимальный 
охват вашей целевой аудитории за минимальные 
деньги. Пакет «Коммерсантъ Business» включен  
в программу Galileo компании Gallup Media  
как отдельный рекламоноситель. 
Рекламные кампании для актуальных целевых групп  
в «Коммерсантъ Business» планируются так же,  
как для отдельного издания. 

По вопросам размещения обращайтесь  
в рекламную службу по телефонам:
(8 499) 943 91 08 /10
kommersant.ru

Коммерсантъ
Business
kommersant.ru

Три рекламных объявления единого формата  
в течение рабочей недели  
в трех ведущих деловых изданиях:
газета «Коммерсантъ»  
еженедельник  «Коммерсантъ Власть»
еженедельник «Коммерсантъ Деньги».
Читатели трех изданий ИД «Коммерсантъ», 
которые гарантированно увидят вашу рекламу, — 
самая большая совокупная бизнес-аудитория  
на рынке деловой прессы России. 
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