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«Россия стоит на пороге бума потребительско-
го экстремизма, с которым уже давно знакомы
компании в развитых странах, выплачиваю-
щие миллионы по искам клиентов»

«За последний год в агентство поступило более
сотни корпоративных заказов. Иногда ему
приходится регистрировать по несколько ре-
кордов в день»

«Команда менеджеров — плодотворная аль-
тернатива единовластному боссу и эффектив-
ный инструмент управления. Разумеется, если
состав команды подобран правильно»

«Кризис на межбанковском рынке сформиро-
вал новый вид бизнеса — торговлю кредитны-
ми портфелями. Для Запада это обычное дело,
для России — экстраординарное событие»

«Но ведь деньги далеко не все в этой жизни. Глупо
полагать, что можно просто купить какие-то технологии
кредитования, пусть даже и за большие деньги, воткнуть
систему в розетку и начать немедленно зарабатывать. Для
этого потребуются годы. У нас же имеется определенный
временной запас в два-три года перед новыми игроками.
Кстати, примерно такое же преимущество перед нами
имеет „Русский стандарт”»

26  РАЗГОВОР НОМЕРА
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14 Особо опасные потребители

Потребительский экстремизм, обора-
чивающийся на Западе миллионными
исками к компаниям-обидчикам, в
России только зарождается — его бу-
ма ждут через несколько лет. Что нуж-
но сделать, чтобы уже сегодня отвести
от себя удар
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26 «Мы не работаем со средним

классом»
Глава «Хоум Кредит энд Финанс банк»
Андрей Лыков уверен, что ему удастся
обыграть «Русский стандарт», креди-
туя покупку холодильников и стираль-
ных машин

ЧАСТНАЯ ПРАКТИКА

МАРКЕТИНГ
36 Книга рекордов Свистунова

Как президент «Агентства ПАРИ» Алек-
сей Свистунов зарабатывает на чужих
амбициях и достижениях, конкурируя

с ежегодником Guinness World
Records
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На выбор методики оценки персо-
нала в России влияет прежде все-
го цена. «Секрет фирмы» разобрался,
какие из HR-инструментов здесь наи-
более востребованы и почему

52 Потому что мы команда
Рейтинг лучших управленческих кол-
лективов страны, подготовленный Ас-
социацией менеджеров

56 Кадровые зонтики
Поиск персонала и создание подраз-
деления «под ключ» с последующей
передачей заказчику для России пока
новинка. Именно такую услугу предла-
гает компания «Мирантис»

60 КНИГИ ДЛЯ БИЗНЕСА 
Четыре эффективности под одной об-
ложкой

СПЕЦИАЛЬНОЕ ОБОЗРЕНИЕ

61 Финансовый консультант. Банки
■ как торговать плохими и хорошими
долгами
■ сколько стоит деловая репутация

«Опыт работы крупнейших компаний в Афри-
ке показывает: только значительный финан-
совый ресурс позволяет вернуть средства
в форс-мажорных ситуациях»

«Это не было революцией. Появились группы
разработчиков, способных решать разные
задачи. Стало выгоднее оперировать не раз-
работками, а людьми. Возник вопрос: как?»
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Украинский кризис
ударит по России

Политический кризис на Украине
может серьезно повредить инте-
ресам российских компаний
в этой стране.

Политический кризис, свя-
занный с выборами прези-
дента Украины, усугубляется:
верховная рада вынесла во-
тум недоверия «бывшему по-
бедителю» Виктору Янукови-
чу, а действующий президент
Леонид Кучма предложил
провести новые выборы.
Страна раскололась на два
стихийных лагеря, противо-
борство которых ведет к па-
раличу экономики — на ук-
раинской фондовой бирже
уже остановлены торги, на-
селение в панике изымает
свои вклады из банков, кото-
рые, в свою очередь, прекра-
тили выдачу наличной валю-
ты. Российские компании по-
ка хранят спокойствие, но не
исключают, что украинский
кризис может повредить рос-
сийской экономике. По мне-
нию главы Института про-
блем глобализации Михаила
Делягина, при эскалации
конфликта сильнее всего по-
страдают поставщики рос-
сийского газа на Украину —
наступившая зима потребует
увеличения объемов поста-
вок, между тем в условиях

политического и финансово-
го кризиса Украина не смо-
жет рассчитываться с рос-
сийскими экспортерами.
«Возникнет проблема не-
санкционированного забора
газа из российских труб, в
результате которой постав-
щики рискуют потерять от
6 до 10 млрд кубометров га-
за»,— считает эксперт.
Впрочем, участников рынка
беспокоит не только риск во-
ровства российского топли-
ва. По словам аналитика ИК
Financial Bridge Станислава
Клещова, имиджевая угроза
российскому рынку от собы-
тий на Украине видна уже
сейчас: вслед за падением
украинских долговых бумаг
на иностранных биржах сни-
зились и российские облига-
ции. «Западные инвесторы
следят за обстановкой в
странах с развивающимися
рынками. К тому же две стра-
ны связаны генетически, по-
этому негативные события
на Украине проецируют не-
доверие иностранных инвес-
торов и на Россию»,— пола-
гает Клещов. Сейчас, гово-
рит он, иностранные инвес-
торы в России ждут развязки
событий вокруг ЮКОСа, по-

Глава «Газпромнефти» Сергей Богданчиков (на фото) все-та-
ки решился заявить о том, что «Газпром» намерен приобрес-
ти «Юганскнефтегаз» на аукционе РФФИ 19 декабря. Одна-
ко, по мнению экспертов, для осуществления такой покупки
«Газпрому» еще необходимо заручиться поддержкой влас-
тей. «Шансы „Газпрома” завладеть „Юганскнефтегазом” до-
вольно велики, но лишь в том случае, если будет получено
разрешение свыше»,— говорит аналитик ИГ «Регион» Кон-
стантин Гуляев. Собственных средств для такой покупки у
«Газпромнефти» недостаточно: помимо выплаты $8,7 млрд
за «Юганскнефтегаз» компании потребуется еще как мини-
мум $5 млрд для погашения налоговых обязательств ЮКО-
Са. Между тем, отмечает аналитик, предоставить «Газпрому»
такой кредит за три недели до начала торгов отважится да-
леко не каждый западный банк, ведь покупка сопряжена с
большим количеством рисков. А в России ни один из банков
не располагает таким объемом кредитных средств.
Ко всему прочему Богданчиков прислушался к рекоменда-
циям финансового консультанта «Газпрома» Deutsche Bank и
не исключил возможности приобретения «Сибнефти» и «Сур-
гутнефтегаза» для того, чтобы выстроить на базе их активов
мировой нефтегазовый гигант. Как сообщает источник СФ в
«Газпромнефти», компания рассматривает такую возмож-
ность. Однако аналитики расценивают идею мегаслияния
как абсурдную. Ведь кроме того, что с этим предложением
могут не согласиться акционеры «Сибнефти» и «Сургута», со-
здание «Газпромом» новой доминирующей структуры на
рынке может не одобрить российское правительство, мно-
гие члены которого порицают газового гиганта за монопо-
лизм. Хотя, разумеется, в любой момент по распоряжению
президента могут передумать и те и другие.

Оценка экспертов –1,36

«Газпром»
монополизирует
нефтянку
«Газпромнефть» призналась в инте-
ресе к главному добывающему ак-
тиву ЮКОСа — «Юганскнефтегазу».
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дневник наблюдений

этому украинский конфликт
для них второстепенен. Од-
нако эксперты предполага-
ют, что итоги продажи глав-
ного добывающего актива
ЮКОСа вкупе с нестабильно-
стью на Украине могут вы-
звать отток иностранного ка-
питала в крупных объемах —
от $2 до $4 млрд.
Оценка экспертов –2,27

Импортеры ответят
за брак

Законодатели обязали импорте-
ров нести ответственность за ка-
чество ввозимых товаров.

Госдума утвердила поправки
в закон «О защите прав по-
требителей», осложняющие
жизнь российским импорте-
рам. Теперь покупатель смо-
жет предъявлять все претен-
зии по качеству товара не
только изготовителю или его
представителю в России, но
и импортеру. «Эта поправка
очень своевременна,— счи-
тает председатель правле-
ния Конфедерации обществ
потребителей (КонфОП) Дми-
трий Янин.— Раньше потре-
битель был вынужден су-
диться с производителем
или его российским предста-
вителем, до которых иногда
бывает весьма трудно до-
браться». Теперь же, по сло-
вам Янина, потребитель мо-
жет предъявлять иски к им-
портеру, которому труднее
скрыться от ответственнос-

ти. «Изготовитель может
сменить адрес представи-
тельства или вообще зареги-
стрировать новое юридичес-
кое лицо в России, а импор-

тера легче обнаружить. Кро-
ме того, импортеру „с подмо-
ченной репутацией” придет-
ся выстраивать новые отно-
шения с таможенной служ-

бой, поэтому он станет более
заинтересованным во ввозе
и продаже качественных то-
варов»,— полагает глава
КонфОП.
Согласно новым положениям
закона, импортер будет отве-
чать за всю ввезенную про-
дукцию, в том числе продан-
ную его дилерами. Так, если
импортер находится в Моск-
ве, а покупатель купил брако-
ванный товар во Владивосто-
ке, то он вправе подать иск в
суд по месту жительства.
Иными словами, импортеру
из Москвы придется явиться
на судебное заседание во
Владивосток. «Это требова-
ние прибавит нам труднос-
тей — для выездов по претен-
зиям придется нанимать до-
полнительных юристов и идти
на непредусмотренные расхо-
ды»,— говорит Валерий Тара-
канов, директор по маркетин-
гу группы компаний «Рольф»,
импортера иномарок. Эти
расходы, равно и как компен-
сацию за бракованный то-
вар, говорит Янин, импортер
может потом взыскать с про-
изводителя. Но импортеров
эта оговорка не устраивает.
Тараканов убежден, что бо-
лее логичным со стороны за-
конодателей было бы после-
довательное распределение
ответственности между про-
давцами, импортерами и ко-
нечным звеном — произво-
дителями.
Оценка экспертов +1,82

Политический кризис на Украине мо-
жет серьезно повредить интересам
российских компаний в этой стране.

По мнению главы Ин-
ститута проблем гло-
бализации Михаила
Делягина, при эска-
лации конфликта
сильнее всего пост-
радают поставщики
российского газа
на Украину.
Наступившая зима потребует уве-
личения объемов поставок, между
тем в условиях политического и фи-
нансового кризиса Украина не смо-
жет рассчитываться с российскими
экспортерами.

ПОДПИСАТЬСЯ НА  ВЕДУЩИЙ ДЕЛОВОЙ 

ЖУРНАЛ СТАЛО ЕЩЕ ПРОЩЕ:

1_купите скретч-карту  
2_сотрите защитный слой 
3_позвоните по телефону 
(095) 267-3768, назовите 
ваш индивидуальный 
код и адрес доставки 
или зайдите на сайт 
www.sf-online.ru/skratch 
и введите свои данные

ВЫ МОЖЕТЕ ОФОРМИТЬ ГОДОВУЮ 

ИЛИ ПОЛУГОДОВУЮ ПОДПИСКУ. 

Стоимость подписки: 
на 12 месяцев –1584 руб. 
на 6 месяцев – 792 руб.
Скретч-карты можно приобрести 
в книжных магазинах: 
«Библио-Глобус» (Мясницкая, 6), 
«Бизнес-Книга» (Тверская, 12/2),
a также в интернет-магазине 
www.Ozon.ru

По Москве доставка журнала осуществляется курьером по указанному адресу . В регионы РФ – доставка заказной бандеролью в течение одной рабочей недели.

С 6 ДЕКАБРЯ ВЫ МОЖЕТЕ ОФОРМИТЬ ПОДПИСКУ НА ЖУРНАЛ «СЕКРЕТ ФИРМЫ» С ПОМОЩЬЮ СКРЕТЧ-КАРТ

оперативный доступ к технологиям успешного бизнеса 
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ФАС заступилась 
за неискушенных
заемщиков

Федеральная антимонопольная
служба грозит серьезными санк-
циями банкам за предоставление
неполной информации о стоимос-
ти потребительских кредитов.

ФАС провела исследование
рынка потребительских креди-
тов и пришла к выводу, что ряд
банков скрывает от заемщи-
ков реальные размеры про-
центных ставок. По словам за-
мглавы ФАС Андрея Кашева-
рова, есть масса операций,
которые увеличивают реаль-
ную стоимость кредита: комис-
сия за расчетное обслужива-
ние, отдельная плата за откры-
тие счета и начисление на не-
го денег. Сокрытие банками
информации о комиссиях, по
мнению ФАС, может квалифи-
цироваться как недобросове-
стная конкуренция. Назвать
провинившиеся организации
представитель ФАС отказался,
отметив, что среди них есть и
федеральные, и региональные
банки. В ближайшее время
регулятор намеревается воз-
будить ряд дел в отношении
этих банков, а для их рассмот-
рения сформирует вместе с
ЦБ комиссию.
Между тем в самих банках го-
ворят, что информацию никто
не скрывает, просто в стране
нет закона, который обязывал
бы давать клиенту подробную
информацию о дополнитель-
ных комиссиях и сборах по
кредиту. «Например, существу-
ет требование разъяснять все
нюансы по депозитам, и мы
его соблюдаем»,— рассказали
СФ в банке «Русский стандарт».
«Реальные условия кредитова-
ния всегда можно найти на
сайте нашего и большинства
других банков в открытом до-
ступе. И если заемщик не удо-
сужился посмотреть или вы-
спросить представителя банка
о дополнительных комиссиях,
то это уже не наши, а его про-
блемы»,— заявили СФ в дру-
гом крупном банке. В недобро-
совестной же рекламе, зани-

жающей проценты по креди-
там до фантастических разме-
ров, по мнению его представи-
телей, виноваты не банки, а
предлагающие покупку в кре-
дит магазины, которые любой
ценой стремятся переманить
покупателей у конкурентов.
«Ставку на неискушенность за-
емщика делают практически
все банки, занимающиеся по-
требкредитованием,— гово-
рит вице-президент УК „Про-
спект” Александр Баранов.—
За счет многочисленных не-
прописываемых сборов реаль-
ный объем кредита вырастает,
например, с 13% до 26% годо-
вых». По предположению экс-
перта, нынешние претензии
ФАС могли пролоббировать
сами банкиры-кредиторы, ко-
торым надоели кредитные ма-
хинации конкурентов, для того,
чтобы все участники рынка иг-
рали по одним правилам.
Оценка экспертов +1,73

В «Вымпелкоме»
обнаружили утечку
секретов

Поимка сотрудников «Вымпелко-
ма» на торговле конфиденциаль-
ными данными в очередной раз
продемонстрировала серьезные
проблемы с информационной бе-
зопасностью в российских ком-
паниях.

Правоохранительные органы
задержали подозреваемых в
продаже сведений об або-
нентах сотовой сети «Би
Лайн». Среди семерых задер-
жанных двое оказались со-
трудниками «Вымпелкома» из
отдела продаж и call-центра.
Продажу информации об або-
нентах сети группа осуществ-
ляла через сайт sherlok.ru.
«Эксклюзивная услуга» стоила
от $150 до $500 и не ограни-
чивалась данными о «Би Лай-
не»: сайт предлагал сведения
и об абонентах МТС, «Мегафо-
на», «Сонета» и МГТС. После
проведения совместного рас-
следования «Вымпелкому» и
МВД удалось задержать орга-
низаторов утечки информа-
ции. Выявленные информато-

ры из «Вымпелкома» были
уволены за нарушение внут-
реннего устава: по словам
пресс-секретаря компании
Юлии Остроуховой, каждый
сотрудник компании дает под-
писку о неразглашении кон-
фиденциальных сведений.
Членам группы грозит до пяти
лет лишения свободы за на-
рушение тайны телефонных
переговоров. «С подобной
проблемой сталкиваются все
сотовые операторы. Но пока
только мы не постеснялись
публично о ней заявить»,—
говорит Юлия Остроухова. Од-
нако представители служб бе-
зопасности МТС и «Мегафо-
на» заявили, что тоже прове-
ряли деятельность sherlok.ru,
но распространения ими све-
дений о своих абонентах не
обнаружили.
Скандалы, связанные с утеч-
кой конфиденциальной ин-
формации, в сотовых компа-
ниях случались и раньше.
В марте этого года за прода-
жу сведений об абонентах
был уволен и приговорен к
штрафу сотрудник филиала
МТС в Новосибирске, а в про-
шлом году ажиотаж среди со-
товых операторов вызвала
продажа баз данных об их
абонентах на «Горбушке». По-
стоянные утечки информации
ставят под угрозу репутацию
не только сотовых компаний.
Предложения купить ком-
пакт-диски с базами данных
Налоговой службы, ГИБДД,
домашними телефонами и ад-
ресами российских чиновни-
ков регулярно рассылаются в
виде спама. А скорое появле-
ние в России бюро кредитных
историй вызывает сомнения
в сохранении конфиденци-
альности этой информации и
у экспертов банковского сек-
тора. По словам аналитика
одного из банков, пожелав-
шего остаться неназванным,
стопроцентной защиты от уте-
чек сведений о банковских
заемщиках не смогут предо-
ставить ни кредитные бюро,
ни банки — их участники.
Оценка экспертов –0,82

c9

заявил, что власть в России
до сих пор испытывает дав-
ление со стороны олигар-
хов. «Мы боремся с этим, и
дальше будем бороться».
Учитывая, что это заявле-
ние прозвучало во время
Всероссийского съезда су-
дей, можно предположить,
что Путин собирается пре-
сечь давление олигархиче-
ских групп на власть имен-
но с помощью судебной си-
стемы и решил заранее мо-
билизовать судей для борь-
бы с ними. Во всяком слу-
чае, озвучив свои претен-
зии к крупному бизнесу,
президент тут же сообщил,
что российским судьям
втрое повысят зарплату.
Кто именно оказывает дав-
ление на власть и в чем оно
проявляется, президент не
уточнил. Между тем пред-
ставители крупного бизне-
са в последнее время ведут
себя более чем скромно.
Достаточно вспомнить не-
давний съезд РСПП, на ко-
тором выступил и сам Пу-
тин, что стало в последнее
время традицией. В его
присутствии крупнейшие
российские бизнесмены
робко жаловались на несо-
вершенство налоговой сис-
темы и проблемы с досту-
пом иностранных инвесто-
ров на наш рынок. Сторон-
ние наблюдатели сравни-
вали это общение с прези-
дентом с челобитьем вре-
мен Петра I. И непонятно,
какой же еще степени по-
слушания власть добивает-
ся от российского бизнеса.

Владимир ПУТИН,
президент России
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«Потери могут быть
колоссальными»

— С точки зрения бизнеса, борьба с ЮКОСом никаких по-
ложительных результатов не принесла, и заявление пре-
зидента о намерении власти продолжить борьбу с давле-
нием со стороны олигархов выглядит как запугивание
крупных бизнесменов, которые пытаются сотрудничать с
властью.
Что касается угрозы ФАС возбудить дела против банков,
дающих в рекламе потребительских кредитов неполную
информацию о процентных ставках, то приятно, что нача-
ли бороться с недобросовестной рекламой. Но банки да-
леко не единственные, кто этим грешит.
Все, что происходит на Украине, достаточно неприятно для
любого россиянина, учитывая тесные социальные и эконо-
мические связи двух стран. Естественно, что потери могут
быть колоссальными для Украины и инвесторов, вложив-
ших средства в экономику этой страны, среди которых рос-
сийских — большинство. На мой взгляд, не исключен вари-
ант, что кризис был спровоцирован силами, первоначаль-
но финансировавшими выборы одного из кандидатов. Воз-
можно, что сейчас они пытаются работать на уменьшение
стоимости основных фондов на территории Украины для
последующей скупки подешевевших активов.
По поводу случая, произошедшего в компании «Вымпел-
ком», где задержали сотрудников, продававших конфи-
денциальные сведения об абонентах сети «Би Лайн», мож-
но сказать, что такое вполне может обнаружиться в лю-
бой российской компании. К сожалению, информацион-
ная безопасность страдает не только в коммерческих
компаниях, но и в госструктурах (базы ГТК, ГИБДД, МВД).
Особенно неприятно, что вся эта конфиденциальная ин-
формация является легкодоступной, наравне с бестсел-
лерами кино или компьютерной индустрии.
Поправки в закон «О защите прав потребителей», кото-
рые обязывают импортеров нести одинаковую с произво-
дителем ответственность за качество товара, я одобряю.
Иногда невозможно выявить реального производителя.
Кроме того, некоторые товары, которые попадают на рос-
сийский рынок, вообще не предназначены для нашей
страны, к примеру, по каким-то техническим характерис-
тикам, а импортеры все равно их к нам завозят. Почему в
таких случаях нести ответственность за то, что товар быс-
тро выходит из строя или изначально не функционирует,
должен только его производитель?
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Леонид ОСИПОВ, 
глава московского
представительства
Rolsen Electronics

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

ЭКСПЕРТНЫЙ СОВЕТ

1 АЛЕКСЕЙ АНТИПОВ, ПРЕДСЕДАТЕЛЬ СОВЕТА ДИРЕКТОРОВ «БАЛТИМОР»

2 СЕРГЕЙ БОБРИКОВ, ГЕНЕРАЛЬНЫЙ ДИРЕКТОР «КОМУС»

3 ЯКОВ ГРИБОВ, ПРЕЗИДЕНТ NEMIROFF

4 ВЛАДИМИР ЕВСТАФЬЕВ, ПРЕЗИДЕНТ АКАР

5 АЛЕКСАНДР КОСЬЯНЕНКО, ГЕНЕРАЛЬНЫЙ ДИРЕКТОР «ПЕРЕКРЕСТОК»

6 ОУВЕН КЕМП, ВИЦЕ-ПРЕЗИДЕНТ HP, ГЕНЕРАЛЬНЫЙ ДИРЕКТОР «HP РОССИЯ»

7 СЕРГЕЙ КОСТЫЛЕВ, ГЕНЕРАЛЬНЫЙ ДИРЕКТОР КОРПОРАЦИИ «ИЛИМ ПАЛП»

8 БОРИС КРАСНЯНСКИЙ, ПРЕДСЕДАТЕЛЬ ПРАВЛЕНИЯ «ИФД КАПИТАЛЪ»

9 АНДРЕЙ МЛАДЕНЦЕВ, ГЕНЕРАЛЬНЫЙ ДИРЕКТОР «НИЖФАРМ»

10 ВИКТОР НИКОЛАЕВ, КОММЕРЧЕСКИЙ ДИРЕКТОР, 

ЗАМЕСТИТЕЛЬ ГЕНДИРЕКТОРА АЭРОПОРТА ШЕРЕМЕТЬЕВО

11 ДМИТРИЙ НОВИКОВ, ГЕНЕРАЛЬНЫЙ ДИРЕКТОР «КОНСУЛЬТАНТПЛЮС»

12 ЛЕОНИД ОСИПОВ, ГЛАВА МОСКОВСКОГО ПРЕДСТАВИТЕЛЬСТВА ROLSEN ELECTRONICS

13 ВЛАДИМИР РУГА, ВИЦЕ-ПРЕЗИДЕНТ ТНК-BP

14 ФРАНК УНГЕРЕР, ГЕНЕРАЛЬНЫЙ ДИРЕКТОР DHL В РОССИИ

15 МИХАИЛ ШИШХАНОВ, ПРЕЗИДЕНТ АКБ БИН

ОСНОВНЫЕ СОБЫТИЯ, ПОВЛИЯВШИЕ ЭКСПЕРТНАЯ ОЦЕНКА 

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

СЛОВА

ФЕДЕРАЛЬНАЯ АНТИМОНОПОЛЬНАЯ СЛУЖБА ПРИГРОЗИЛА ВОЗБУДИТЬ ДЕЛА 

ПРОТИВ БАНКОВ, ДАЮЩИХ В РЕКЛАМЕ ПОТРЕБИТЕЛЬСКИХ КРЕДИТОВ 

НЕПОЛНУЮ ИНФОРМАЦИЮ О ПРОЦЕНТНЫХ СТАВКАХ +1,73

ПРЕЗИДЕНТ РФ ВЛАДИМИР ПУТИН ЗАЯВИЛ, ЧТО ВЛАСТЬ ПО-ПРЕЖНЕМУ 

ИСПЫТЫВАЕТ ДАВЛЕНИЕ СО СТОРОНЫ ОЛИГАРХОВ. В СВЯЗИ С ЭТИМ 

ОН ЗАЯВИЛ О НАМЕРЕНИИ «ПРОДОЛЖАТЬ С ЭТИМ БОРОТЬСЯ» –1,73

ПОЛИТИЧЕСКИЙ КРИЗИС НА УКРАИНЕ МОЖЕТ СЕРЬЕЗНО ПОВРЕДИТЬ 

ДЕЛОВЫМ ИНТЕРЕСАМ РОССИЙСКИХ КОМПАНИЙ И ОТПУГНУТЬ ОТ НАШЕЙ

СТРАНЫ ЗАПАДНЫХ ИНВЕСТОРОВ. ПО ПРОГНОЗАМ АНАЛИТИКОВ, ТОЛЬКО 

НА РОССИЙСКОМ ФОНДОВОМ РЫНКЕ ИЗ-ЗА СОБЫТИЙ НА УКРАИНЕ 

ПРОИЗОЙДЕТ ОТТОК ИНОСТРАННОГО КАПИТАЛА В РАЗМЕРЕ ДО $4 МЛРД –2,27

ДЕЛА

ГОСДУМА ВНЕСЛА ПОПРАВКИ В ЗАКОН «О ЗАЩИТЕ ПРАВ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ», 

КОТОРЫЕ ОБЯЗЫВАЮТ ИМПОРТЕРОВ НЕСТИ ОДИНАКОВУЮ 

С ПРОИЗВОДИТЕЛЕМ ОТВЕТСТВЕННОСТЬ ЗА КАЧЕСТВО ТОВАРА +1,82

ФНС В РАМКАХ БОРЬБЫ С НАЛОГОВОЙ ОПТИМИЗАЦИЕЙ СОСТАВЛЯЕТ 

СПИСКИ СТРАХОВЩИКОВ, ЧЬЯ ОТЧЕТНОСТЬ ЗА 2002–2003 ГОДЫ КАЖЕТСЯ 

ИМ ПОДОЗРИТЕЛЬНОЙ. ОСОБОЕ ВНИМАНИЕ УДЕЛЯЕТСЯ КОМПАНИЯМ, 

ЗАНИМАЮЩИМСЯ СТРАХОВАНИЕМ ЖИЗНИ +0,36

КОМПАНИЯ «ВЫМПЕЛКОМ» СОВМЕСТНО С МВД ОБНАРУЖИЛА И ЗАДЕРЖАЛА 

ПРЕСТУПНУЮ ГРУППУ, ПРОДАВАВШУЮ КОНФИДЕНЦИАЛЬНЫЕ СВЕДЕНИЯ 

ОБ АБОНЕНТАХ СЕТИ «БИ ЛАЙН». ЭТО ОЧЕРЕДНОЙ СЛУЧАЙ ВЫЯВЛЕНИЯ 

СЕРЬЕЗНЫХ ПРОБЛЕМ С ИНФОРМАЦИОННОЙ БЕЗОПАСНОСТЬЮ 

В РОССИЙСКИХ КОМПАНИЯХ –0,82

«ГАЗПРОМНЕФТЬ» ПРИМЕТ УЧАСТИЕ В АУКЦИОНЕ ПО ПОКУПКЕ 

КРУПНЕЙШЕГО ДОЧЕРНЕГО ПРЕДПРИЯТИЯ ЮКОСА — «ЮГАНСКНЕФТЕГАЗА». 

ГЛАВА «ГАЗПРОМНЕФТИ» СЕРГЕЙ БОГДАНЧИКОВ НЕ ИСКЛЮЧИЛ, ЧТО ПОМИМО

«ЮГАНСКНЕФТЕГАЗА» КОМПАНИЯ ПОПЫТАЕТСЯ ПРИОБРЕСТИ АКТИВЫ 

«СИБНЕФТИ» И «СУРГУТНЕФТЕГАЗА» –1,36
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АРТЕМ ЗУЕВ, 

ПРЕЗИДЕНТ ЕВРОПЕЙСКОЙ
ПОДШИПНИКОВОЙ
КОРПОРАЦИИ:

— Выбирать страну с пред-
сказуемым будущим. Но ес-
ли так случилось, что бизнес
находится в зоне политичес-
кой нестабильности, его
судьбу предугадать очень
сложно. Страховкой может
служить только нахождение
общего языка с теми, кто яв-
ляется причиной нестабиль-
ности.

ВЛАДИМИР МЕЛЬНИКОВ, 

ПРЕЗИДЕНТ «ГЛОРИЯ ДЖИНС»:

— Я бы ответил на этот во-
прос так: делай, что ты дол-
жен делать, и пусть будет так,
как оно должно быть. В кон-
це концов, есть разные лю-
ди, которые за эти ситуации
ответственны. Надо помнить

еще, что сильные бури утиха-
ют быстро. Всем понятно, что
предприниматели не могут
повлиять на глобальные из-
менения в той или иной стра-
не — это не наше поле ответ-
ственности. Его, соответст-
венно, и невозможно заст-
раховать.

АЛЕКСЕЙ КРАСНОВ, 

СТАРШИЙ ВИЦЕ-ПРЕЗИДЕНТ
БАНКА «ПЕТРОКОММЕРЦ»:

— Поскольку у нас есть «доч-
ка» на Украине, 51% акций ко-
торой мы владеем, ситуация
в этой стране нас не может
не волновать. Сложно ска-
зать, как можно уберечь свой
бизнес от таких событий. Сей-
час говорить о превентивных
шагах бесполезно. Замечу
только, что мы будем прини-
мать все возможные меры,
чтобы украинский банк вы-
полнял свои обязательства,
пускай нам даже придется
поддерживать его своими
собственными корсчетами.
Мы до сих пор поддерживали
нашу «дочку», будем поддер-
живать ее и дальше.

ВЛАДИМИР СОРОКИН, 

ВИЦЕ-ПРЕЗИДЕНТ ГРУППЫ
«АЛЬФАСТРАХОВАНИЕ»:

— Для компаний среднего
уровня есть только один про-
веренный способ — тщатель-
ный анализ местного рынка
и внутриполитической ситуа-
ции в конкретной стране. Да-
лее все зависит от лоббист-
ских усилий и правильно сде-
ланных прогнозов. Опыт ра-
боты крупнейших мировых
добывающих компаний в Аф-
рике во второй половине про-
шлого века показывает, что

только значительный финан-
совый ресурс позволяет вер-
нуть вложенные средства в
случае возникновения форс-
мажорных ситуаций, связан-
ных со сменой режима в стра-
не. Более мелкие компании,
сделавшие неправильную
ставку на местном рынке,
в 90% случаев безвозврат-
но теряют свои деньги.

ИГОРЬ ДЕРУНОВ, 

ГЕНЕРАЛЬНЫЙ ДИРЕКТОР
ЦЕНТРА РАЗВИТИЯ
СОТРУДНИЧЕСТВА С КИТАЕМ:

— Если имеются в виду поли-
тические форс-мажорные ри-
ски, какие мы сейчас наблю-
даем на Украине, то от этого
застраховаться невозможно,
как и от многих других страно-
вых рисков. Что здесь можно
посоветовать? Иметь бизнес
сразу во многих странах, и ес-
ли где-то что-то случится, все-
гда можно будет переклю-
читься на другие страны. А ес-
ли серьезно, мы как раз со-
бирались открывать свою
«дочку» на Украине, так что
этот вопрос нас очень волну-
ет. Сейчас пытаемся связать-
ся с мэром Киева, но он, по-
нятно, очень занят. Еще я
знаю, что Торгово-промыш-
ленная палата в Киеве уже
несколько дней выдает
справки о том, что в стране
форс-мажорная ситуация.

АНДРЕЙ ШИШАКОВ, 

ДИРЕКТОР ДЕПАРТАМЕНТА
РАЗВИТИЯ НОВОГО БИЗНЕСА
В ФИНАНСОВОЙ ОБЛАСТИ
«МАРШ — СТРАХОВЫЕ
БРОКЕРЫ»:

— На самом деле политичес-
кие риски и дефолты страху-

ются в тот момент, когда ком-
пания собирается инвести-
ровать в корпорации, нахо-
дящиеся в другой стране.
Но то, что происходит на Ук-
раине,— чистейший форс-
мажор, и он является исклю-
чением из всех возможных
страховых случаев. В этой
стране сейчас политическая
нестабильность, происходят
народные волнения. Это не
страхуется.

ЛЕОНИД БЫСТРОВ, 

ЗАМЕСТИТЕЛЬ ГЕНЕРАЛЬНОГО
ДИРЕКТОРА «РОЗАН ФАЙНЭНС»:

— Я уверен, что обезопасить
себя от такого рода рисков
можно, если правильно оце-
нить ситуацию в той стране,
где предполагает работать
компания. Чтоб оценить по-
тенциальные риски, придется
проводить различные иссле-
дования. Для этого потребу-
ются консультации специали-
стов в разных областях. Са-
модеятельность тут ни к чему.
Ведь компания сама не мо-
жет просчитать, скажем, эко-
логический риск. Для этого
ей надо ехать в страну и изу-
чать ее экологию. Например,
если это страна вулканов,
точно потребуется консульта-
ция сейсмолога, который ска-
жет, насколько вероятна в ре-
гионе данная угроза. Многие
вещи можно попробовать за-
страховать, тем более что
спектр страховых услуг сего-
дня очень широк. Здесь все
решает цена вопроса. Если
все правильно рассчитать,
то при наступлении страхово-
го случая компания ничего
не потеряет. К примеру,
вполне реально застрахо-
вать финансовые риски. СФ

Политический кризис на Украине может больно ударить по интересам
российских компаний. В результате раскола власти в соседнем госу-
дарстве могут быть заморожены сделки, под вопросом и судьба инвес-
тиций нашего бизнеса на Украине. Как застраховать свой бизнес
от страновых рисков?
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Клиент всегда прав, утверждает известная аксиома.
Законодательную поддержку в России ей обеспечи-
вают нормативные акты о защите прав потребите-
лей — одни из самых прогрессивных в мире, как ут-
верждают юристы. Однако большие возможности
порождают желание ими злоупотребить. Потреби-
тельский экстремизм — как раз такое явление.
Экстремистами обычно считают потребителей, которые
либо придумывают претензии к фирмам с целью извле-
чения выгоды, либо, пострадав от действия (или бездей-
ствия) компании, пытаются не только возместить причи-
ненный ущерб, но и заработать. Еще недавно такие по-
требители доставляли компаниям лишь небольшие хло-
поты. Излюбленным их приемом до сих пор был возврат
товара в установленный законом двухнедельный срок.
Недобросовестный потребитель, попользовавшись по-
купкой, возвращал ее в магазин и получал обратно свои
деньги, утверждая, что та не подошла ему по габаритам,
расцветке или комплектации. По закону «О защите прав
потребителей» такое поведение правомерно. Кстати, в
конце ноября Дума приняла поправки, ужесточающие
закон: теперь правило возврата товара в течение двух
недель распространяется на теле- или интернет-магази-
ны, а также на торговлю по каталогам.
В последнее время покупатели в России, подбадривае-
мые успехами потребителей в развитых странах, начи-
нают подходить к процессу предъявления претензий
компаниям гораздо более профессионально, чем рань-
ше, и прибегают к помощи юристов.

В конце ноября начались слушания в суде по иску моск-
вички Ольги Кузнецовой к ресторану McDonald’s. В мае
этого года, утверждают ее адвокаты, она получила ожо-
ги первой и второй степени, опрокинув из-за удара
входной двери ресторана поднос с горячим кофе. Те-
перь москвичка требует, чтобы McDonald’s возместил
ей 100 400 рублей — 100 000 за моральный ущерб и
400 рублей за материальный (расходы на лечение). Кро-
ме того, она требует, чтобы McDonald’s заменил все две-
ри в своих заведениях на автоматические. В компании
утверждают, что истица виновата сама. McDonald’s спе-
циально предупреждает, что кофе горячий, надписью на
стаканчике «Осторожно — горячо». Тем не менее адво-
каты Ольги Кузнецовой из компании «Князев и партне-
ры» рассчитывают на успех дела, хотя не скрывают, что
суд может не согласиться с заявленным в иске разме-
ром морального вреда.
Если McDonald’s не удастся отстоять свою правоту в су-
де, это может обернуться для компании серьезными
проблемами. Даже не столь крупная, как в заявленном
иске, сумма может показаться привлекательной для по-
требителей, и тогда шквала исков от обливающих себя
кофе посетителей не избежать. Более того, победа по-
требителя над бизнесом в этом случае может подвиг-
нуть граждан на инициацию подобных исков и в отноше-
нии других компаний. Очевидно, предприятиям нужно
задуматься о выстраивании линии защиты от подобных
неприятностей, способных нанести весомый ущерб их
бизнесу, уже сейчас. Потом может оказаться поздно.
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Особо опасные потребители

Потребительский экстремизм в России пе-
рестает быть занятием для любителей. Сего-
дня составлением претензий к фирмам зани-
маются профессионалы. Риск быть завален-
ными многочисленными исками недоволь-
ных клиентов заставляет компании приме-
нять различные способы защиты от потре-
бителей-экстремистов. — Текст: Татьяна ТКАЧУК Иллюстрация: Александр ВАСИН
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Выводя осенью этого года на российский рынок но-
вую линейку продукции под маркой «Скелетоны»,
компания Danone рассчитывала на лояльность под-
ростковой аудитории. Однако компания вовсе не
предполагала, что ее креативная идея может стать
поводом для судебного иска. Тем не менее в конце но-
ября коллегия адвокатов «Князев и партнеры», изве-
стная своими многочисленными исками в защиту
прав потребителей (против компаний McDonald’s,
Sаmsung, Peugeot), от имени своей клиентки подала
исковое заявление в суд с требованием обязать
Danone прекратить выпуск продукции под этой мар-
кой. «По мнению нашей клиентки, реклама товара и
его продажа является пропагандой жестокости. Су-
ществует конвенция о правах ребенка, Конституция,
в конце концов, которые это запрещают. К тому же
нам известно, что и православная церковь возмуще-
на. Даже в Уголовном кодексе есть статья — надруга-
тельство над умершими. Да и вообще существует об-
щепринятое мнение, что со смертью шутить не сто-
ит. Так что выпуск „Скелетонов” явно нарушает пра-
ва человека, гражданина и негативно воздействует
на детей. И мы будем добиваться запрета производ-
ства и продаж этой продукции в России»,— аргумен-
тирует причину иска председатель коллегии, адвокат
Андрей Князев.

В Danone пока не сообщают, как будут действо-
вать в этой ситуации. «У нас нет никакой информа-
ции, никакого официального письма, запроса или
предупреждения на эту тему»,— сообщила СФ руко-
водитель департамента корпоративной коммуника-
ции компании Анастасия Жигалова. Причину выбо-
ра для новой линейки продуктов марки «Скелетоны»
она объяснила тем, что на фокус-группах такое на-
звание показалось наиболее привлекательным са-
мим потребителям.

Для адвокатов «Князев и партнеры» этот иск —
что-то вроде тренировки. Если суд встанет на сторо-

ну их клиентки, значит, подобного рода дела с боль-
шей долей вероятности можно будет выигрывать и
впредь. Россия сегодня стоит на пороге бума потре-
бительского экстремизма, с которым уже давно зна-
комы компании в экономически развитых странах,
выплачивающие миллионы по искам потребителей.

Почва для такого бума у нас давно и хорошо подго-
товлена. Российское законодательство о защите прав
потребителей, по словам Андрея Князева, одно из са-
мых прогрессивных в мире. Сегодня на каждую по-
беду бизнеса в судебном разбирательстве с потреби-
телями приходится девять побед последних, утверж-
дает он. Единственный критерий, по которому Рос-
сия пока отстает от Запада в этом отношении,— раз-
мер компенсаций за моральный вред. «Заявить мож-
но многое, вопрос в том, какой объем требований суд
удовлетворит,— поясняет юрист компании „Князев
и партнеры” Павел Попов.— Пока еще у нас в стране
заработать на таких исках нельзя».

Тем не менее, утверждают в коллегии адвокатов, в
последнее время размер компенсаций за моральный
вред растет. Увеличивается и количество судебных ис-
ков, предъявляемых потребителями компаниям. Что-
бы справиться со шквалом претензий, которые могут
возникнуть, предприятиям нужно позаботиться о за-
щите от потенциальной агрессии потребителей.

Проверка на прочность
Обеспечить себе заслон от возможных претензий
можно еще на стадии производства. Чем больше про-
изводители заботятся о качестве своей продукции,
чем меньше брака они допускают и чем подробнее
описывают особенности эксплуатации своих това-
ров, тем меньше у потребителей шансов придраться
к таким компаниям в суде.

Методика предельно прозрачна: компания изна-
чально может предполагать, какой вред способен про-
извести изготовляемый ею товар. Скажем, если это
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детские игрушки, их нельзя делать мелкими, чтобы ре-
бенок не смог их проглотить. Также они не должны
иметь острых углов, чтобы он не мог пораниться.

В компании IKEA, например, существует тестовая
лаборатория, где специалисты «издеваются» над
опытными образцами товаров, которые должны по-
ступить в продажу в гипермаркеты сети. «Мягкая ме-
бель в лаборатории обязательно проверяется на вос-
пламеняемость. На диван кладут сигарету и смотрят,
как ведет себя обивка и наполнитель. Если загорает-
ся — диван отбраковывается, производителю при-
дется его доработать. Чтобы пройти тест, место, куда
положили сигарету, должно просто оплавиться и за-
стыть»,— рассказывает Алла Забаровская, замести-
тель руководителя пресс-службы компании.

Такая лаборатория у IKEA одна, и расположена
она в Швеции, куда в обязательном порядке направ-
ляются все опытные образцы товаров от поставщи-
ков компании со всего мира. Только успешно пройдя
все тесты, товар может быть запущен в производст-
во. Но даже после этого уже продающаяся в гипер-
маркетах продукция периодически подвергается
выборочной проверке. Если такой повторный тест

товар не проходит, IKEA объявляет о его отзыве,
предлагая покупателям вернуть его в магазин и по-
лучить назад деньги. Так, в прошлом году компания
отзывала елочные гирлянды с мишурой, поскольку
обнаружила, что при замене лампочек мишура мо-
жет попасть в патрон, и в результате возникнет ко-
роткое замыкание. При этом, как уточняла в своем
сообщении компания, ни о каких случаях поврежде-
ния или травм потребителей ей не известно. IKEA
лишь хочет предотвратить их, и поэтому предлагает
всем покупателям вернуть гирлянды в магазин, по-
лучив уплаченные деньги обратно. А в октябре этого
года компания сообщила об отзыве стульев для де-
тей «Фэрьглад»: «Проверка на одном из складов
IKEA показала, что красные пластиковые наконеч-
ники недостаточно прочно закреплены на ножках
некоторых стульев. Этот факт был подтвержден до-
полнительным тестированием. Хотя пока не сооб-
щалось о каких-либо несчастных случаях, вызван-
ных использованием стульев „Фэрьглад”, компания
считает, что пластиковые насадки могут представ-
лять опасность для маленьких детей. Отсоединив та-
кой наконечник от ножки стула, ребенок может по-

➔

тема номера
Россия стоит на пороге бума потребительского
экстремизма, с которым уже давно знакомы
компании в экономически развитых странах,
выплачивающие по искам миллионы



ложить его в рот и подавиться,— предупреждает в
своем сообщении компания.— Стулья для детей
„Фэрьглад” продаются в магазинах IKEA с мая
2003 года. IKEA просит всех, кто приобрел этот то-
вар, сдать его в ближайший магазин IКЕА и получить
полную стоимость обратно». Таким образом, компа-
ния добросовестно выполняет требования закона
«О защите прав потребителей», обязывающего
предприятия сообщать покупателям о том, что их
продукция может оказаться небезопасной. Предъя-
вить после этого IKEA претензии в невыполнении
данного требования закона уже невозможно.

Хотя, по мнению адвоката Максима Домбровиц-

кого из «Князева и партнеры», в России такой ход не
избавит компанию от ответственности, если ее про-
дукция все же причинит вред потребителю. Так же,
как не избавят от ответственности подробные инст-
рукции по эксплуатации товаров, которые любят со-
ставлять западные производители, предупреждая в
них, порой в достаточно курьезной форме, о том, что
не должен делать потребитель, чтобы случайно не
причинить вред себе или товару . Однако наличие

таких предупреждений может быть учтено судом в
качестве доказательства в пользу компании.

Списки «профессионалов»
Потребителей-экстремистов условно можно разде-
лить на две категории. Первые выдвигают компани-
ям претензии, стремясь заработать. Вторые доволь-
ствуются возможностью бесплатно воспользовать-
ся какой-нибудь вещью или услугой. Если первые
могут причинить компании крупный вред, то по-
следние способны доставить лишь мелкие неприят-
ности. Однако компании готовы бороться и с теми и
с другими.

Так, еще два года назад от подобных граждан осо-
бенно страдали книжные магазины. Покупатель мог
приобрести книгу, прочесть ее, а потом вернуть об-
ратно в течение двух недель с момента покупки, объ-
ясняя, что это не совсем та литература, которая ему
нужна. Причем, как правило, такой хитростью поль-
зовались одни и те же люди. Магазин, выполняя тре-
бования закона «О защите прав потребителей», вы-
нужден был возвращать деньги потребителю, а книгу
снова выставлять на продажу. Только когда книжные
магазины, объединившись, пролоббировали приня-
тие поправок к закону, по которым обмен и возврат
книг, не имеющих полиграфического брака, запре-
щен, подобные инциденты прекратились, вспомина-
ет исполнительный директор компании «Дядюшка
Библио-Глобус» (реализация книжной продукции)
Лариса Веденьева.

Фирмы туристической отрасли страдают от по-
добных любителей всего бесплатного значительно
сильнее. Недобросовестные потребители (профес-
сиональные туристы, как их называют в турфирмах)
обычно сначала приобретают тур, отдыхают, а воз-
вратившись домой, выставляют претензии компани-
ям, требуя вернуть им деньги за путевку. «Пару не-
дель назад у одного нашего партнера в Екатеринбур-
ге был такой случай,— рассказывает директор депар-
тамента маркетинга и стратегического развития
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Покупатель мог приобрести книгу, прочесть ее,
а потом вернуть обратно в течение двух недель
с момента покупки, объясняя, что это не сов-
сем та литература, которая ему нужна
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Доказательство невиновности
В законодательстве некоторых стран предупреждение потреби-

теля о возможной опасности при эксплуатации товара может

спасти фирму от иска. Попытки компаний прописать в сопроводи-

тельных документах к товару все возможные случаи причинения

ущерба потребителю или товару и предупредить об очевидных

рисках здоровью порой выглядят курьезно.

Из инструкции к утюгу Tefal:

— подошва утюга может нагреваться до высокой температу-

ры. Не трогайте ее пальцами.

Из руководства пользователя мобильным телефоном Sony

Ericsson:

— не размещайте изделие рядом с открытым пламенем, не кури-

те во время разговора;

— не роняйте и не пытайтесь изогнуть изделие;

— не раскрашивайте изделие;

— не проверяйте зарядку аккумулятора языком. Электролит ак-

кумулятора токсичен;

— держите телефон обычным образом, так же как и любой другой.

Не прикасайтесь к верхней части телефона во время разговора —

это может привести к ухудшению качества связи, повышению из-

лучаемой мощности сверх необходимой и уменьшению времени

работы телефона в режиме разговора и режиме ожидания.

Из инструкции к мобильному телефону Motorola:

— если с вами ранее случались припадки или потемнение в гла-

зах, или в истории вашей семьи отмечались подобные случаи,

просьба, перед тем как играть на телефоне в видеоигры или уста-

навливать на нем режим мерцающего света (доступен не на всех

моделях), предварительно проконсультироваться с врачом.

Из инструкции к DVD-плееру Samsung:

— перед перемещением плеера не забудьте выключить его

и подсоединенные к нему внешние устройства.

Из руководства пользователя фотокамеры Canon:

— для отсоединения кабеля от камеры возьмите разъем кабеля

пальцами с обеих сторон и извлеките его из гнезда.

Из инструкции к стиральной машине AEG:

— никогда не поливайте машину струей воды, так как возникает

опасность поражения током.



компании „Инна Тур” Светлана Куркович.— Турист
отправился в Париж. На обратном пути он прошел
регистрацию, но почему-то остался в зоне duty free и
не вылетел. Наш партнер провел целый день, пыта-
ясь решить проблему. Дело в том, что самолет из Па-
рижа в Екатеринбург летает раз в неделю, а у туриста
заканчивалась виза. В итоге ему купили билет на са-
молет через Москву. Оказавшись дома, турист через
два дня пришел в агентство и написал рекламацию.
Он был недоволен тем, что его не встретили в Екате-
ринбурге и не предоставили трансфер. И теперь он
требует морального возмещения ущерба. Агентство
ему отказало». Если даже клиент подаст в суд на та-
ких основаниях, какие у него имеются, полагает она,
у него будет мало шансов выиграть.

И тем не менее турфирмы стремятся обезопасить
себя от подобных ситуаций. Однажды столкнувшись
с необоснованными претензиями со стороны клиен-
та, они сообщают сведения о нем на профессиональ-
ных форумах в интернете. Так составляются своеоб-
разные черные списки: фигурирующим в них граж-
данам под разными предлогами отказывают в обслу-
живании (например, ссылаясь, что мест в отеле нет,

все билеты раскуплены и т. п.). Кроме того, турфир-
мы специально обучают своих сотрудников отличать
профессионального туриста от человека, просто же-
лающего отдохнуть. Софья Соболева, PR-директор
Tez Tour: Профессиональный турист отличается
тем, что всегда очень въедливо расспрашивает аген-
та обо всех деталях тура, вплоть до того, какого
цвета будут занавески в отеле. Как только он начи-
нает выяснять подобного рода вещи, турагент на-
стораживается и ищет причину для отказа.

Страховка от жалоб
Удачным способом защиты от серьезных претензий
может оказаться страховка.

Летом этого года компания Sаmsung впервые
столкнулась с необходимостью защищаться от мно-
гомиллионных претензий потребителей в России.
Модель Дана Арсентьева, ранее снимавшаяся в ро-
ликах Sаmsung, подала иск к этому производителю
бытовой техники. Претензии истицы достаточно се-
рьезны: в новогоднюю ночь, пока она с супругом от-
мечала приход 2004 года в клубе, в ее квартире про-
изошел пожар, и она считает, что его причиной стали
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Как только турист начинает расспрашивать
обо всех деталях тура, вплоть до того, какого
цвета будут занавески в отеле, турагент насто-
раживается и ищет причину для отказа



неполадки в находившейся в одной из комнат плаз-
менной панели производства корейской фирмы.
Именно такое заключение сделали пожарные, при-
ехавшие спасать квартиру от огня. Модель рассчиты-
вает получить в суде компенсацию ущерба за сгорев-
шее имущество в размере 2,3 млн рублей. Мораль-
ный ущерб она оценила в 1,5 млн рублей. Правда, си-
туация осложняется тем, что сам телевизор после по-
жара исчез, и узнать, действительно ли он явился
причиной возгорания, не представляется возмож-
ным, утверждает пресс-атташе Sаmsung Людмила

Демиденко. «Наши специалисты считают, что такие
плазменные панели не могут служить источником
пожара. Они могут только оплавиться от внешнего
источника огня»,— добавляет она.

По ее словам, в российском представительстве ко-
рейской компании не слишком волнуются об исходе
дела. Sаmsung, как, впрочем, и многие другие между-
народные корпорации, давно использует вполне эф-
фективный способ защиты от исков придирчивых
клиентов. Она страхует риски возбуждения дел, свя-
занных с производимой ею продукцией. Так что даже
если адвокаты модели сумеют выиграть дело, всю
финансовую ответственность будет нести компания
Cunningham Lindsey Russia, которая представляет в
России интересы предприятия, страхующего риски
Sаmsung по всему миру.

По этой же причине не опасаются исков со сторо-
ны клиентов и в «Ростик Ресторантс». Татьяна

Стайдл, заведующая отделом российского права
компании: «Потребители обращаются к нам с раз-
личными требованиями. Встречаются претензии,
связанные с причинением ущерба имуществу гостя,
например, испачкался, что-то испортил и т. п. Как
правило, такие случаи решаются на месте мирным
путем. Но если мы считаем требования клиента нео-
боснованными, то советуем обращаться в суд. Наша
ответственность перед потребителями за причине-
ние вреда жизни, здоровью или имуществу полно-
стью застрахована. Так что мы привлекаем к учас-
тию в делах подобного рода страховую компанию.
И это является неплохим заслоном от потребитель-
ского экстремизма».

По словам специалистов, стоимость страхования
от потребительского экстремизма может обойтись
компании в среднем от 0,7–1% до 2–4% от суммы
страхового покрытия.

Очевидно, по-настоящему серьезный, способный
причинить значительный ущерб фирмам потреби-
тельский экстремизм в России пока только зарожда-
ется. По мнению юристов, его бум наступит через не-
сколько лет. И такой способ защиты, как, например,
страховка от исков, будет более актуальным для боль-
ших предприятий, чьи брэнды на слуху. Ведь потре-
бители в первую очередь станут предъявлять претен-
зии им. Менее крупным фирмам следует начать с
производственной стадии защиты от экстремистов,
уделяя больше внимания качеству предлагаемых
рынку товаров или услуг. Не сделав этого сейчас, они
могут не выстоять под натиском претензий, когда
бум все-таки наступит.  СФ
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«Наша ответственность перед потребителями
за причинение вреда жизни, здоровью или
имуществу полностью застрахована»
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«Магазины нередко сами
провоцируют у покупателей
агрессию»

— Как правило, мы участвуем в ситуациях проявления по-
требительского экстремизма опосредованно. Основное
бремя ложится на розничные точки. Мы рекомендуем кон-
трагентам улаживать все быстро и без проблем, потому что
чем меньше проблем у клиента, тем более он доволен про-
дукцией и точкой, которая ему этот товар продала. Один
раз, правда, нам все же пришлось стать соответчиком в су-
де вместе с магазином, где был продан наш телевизор, у
которого что-то сломалось. Истец требовал возместить сто-
имость покупки и моральный ущерб. Взвесив все за и про-
тив, мы предложили заменить бракованный телевизор на
более совершенную модель, на чем и разошлись полюбов-
но, не дожидаясь суда. Любой компании, которая является
производителем сложной бытовой техники, невыгодны
громкие скандалы с судебными разбирательствами.
На американском рынке миллионные иски к компаниям от
потребителей — стандартное явление. Конечно, в основ-
ном они направлены на компании, предоставляющие ус-
луги. Я считаю, что в России моральный ущерб — понятие
абстрактное, и у нас нет таких людей, которые обоснован-
но могли бы претендовать на возмещение морального
ущерба в размере миллиона долларов. Никакой суд пока
что не готов присудить эту сумму. Я думаю, что в Америке,
стране юристов, практику раздувания выплат за мораль-
ный ущерб до нескольких десятков или даже сотен милли-
онов долларов провоцируют адвокатские конторы, кото-
рые подают групповые иски на огромные суммы и нередко
просто приводят компанию-ответчика к банкротству.
Вспомним хотя бы скандал с компанией, занимающейся
имплантацией грудных протезов. Показателен случай,
когда американка решила посушить кота в СВЧ, а ее юрис-
ты сумели убедить суд, что в смерти животного повинен
производитель: он не предупредил в руководстве по экс-
плуатации об опасности изделия для животных. Наши лю-
ди еще не созрели для того, чтобы зарабатывать таким об-
разом — у них другой менталитет. На Западе потребитель
уверен в своих правах. Он заходит в магазин и, не всмат-
риваясь в брэнды, берет любые вещи, зная, что при необ-
ходимости сможет спокойно их вернуть. У нас магазины
нередко сами провоцируют у покупателей агрессию. Лю-
ди заводятся, начинается судебный процесс, и не многие
соглашаются всего лишь на замену товара, поскольку уже
потратили нервы и деньги на суд.
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Леонид ОСИПОВ,
глава московского
представительства
Rolsen Electronics
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В первую очередь нужно помнить, что закон защища-
ет права не всех пользователей товаров и услуг, а толь-
ко тех, кто приобрел их «исключительно для личных,
семейных, домашних и иных нужд, не связанных с
осуществлением предпринимательской деятельнос-
ти». Иными словами, если выяснится, что покупатель,
будучи физическим лицом, использовал, скажем, сло-
мавшуюся до истечения срока гарантии микроволно-
вую печь не дома, а в принадлежащем ему кафе, мага-
зине, столовой, то есть на работе, продавец вправе бу-
дет отказать ему в бесплатном гарантийном ремонте.

Серьезным поводом для отказа в удовлетворении
претензий покупателя может стать внешний вид то-
вара. Даже если потребитель в установленный зако-
ном 14-дневный срок принес товар обратно в мага-
зин и потребовал обменять его на новый или вернуть
деньги, компания может ему отказать. В соответст-
вии с п. 1 статьи 25 закона «О защите прав потребите-
лей» основанием для отказа могут послужить при-
знаки того, что товар был в употреблении, потерял
товарный вид и потребительские свойства (напри-
мер, был поцарапан, испачкан, потерт, на его поверх-
ности образовались вмятины и другие механические
повреждения). Также можно не принимать товар с
сорванными пломбами или отсутствующими фаб-
ричными ярлыками. Так что прежде чем безогово-
рочно принимать товар из рук покупателя, следует
его тщательно осмотреть.

Кроме того, существует целый перечень товаров,
которые потребитель не имеет права вернуть или об-
менять на новые только на том основании, что они не
подошли ему по размеру, форме, габаритам, фасону,
расцветке или комплектации (постановление прави-

тельства РФ от 19.01.98 №55). В этот список включены
предметы личной гигиены (зубные щетки, расчески,
заколки, бигуди, парики, шиньоны и проч.), космети-
ка и парфюмерия, посуда, товары бытовой химии, ме-
бель, ковровые покрытия, изделия из драгметаллов,
автомобили, мотовелотехника, прогулочные суда,
фото- и киноаппаратура, телефоны, факсы, копиры,
электронные игрушки, животные и растения, книги.

Даже если вышеперечисленные основания для
отказа в конкретном случае неприменимы, у продав-
ца всегда есть возможность проверить, действитель-
но ли в обнаруженном потребителем браке виновен
производитель или поставщик. Не исключено, что
недостатки товара могли появиться в случае его не-
правильной эксплуатации покупателем. Чтобы про-
яснить ситуацию, продавец может провести экспер-
тизу (п. 5 статьи 18 закона «О защите прав потреби-
телей»). И если в результате выяснится, что недо-
статки появились не по вине продавца (или изгото-
вителя), компания может потребовать с потребителя
возмещения расходов на проведение экспертизы, а
также транспортировку и хранение товара. Если же
потребитель отказывается оплачивать экспертизу,
магазин имеет полное право не возвращать ему то-
вар до тех пор, пока не получит свои деньги (ста-
тья 359 Гражданского кодекса РФ). Однако злоупо-
треблять этим правом не стоит: потребитель в свою
очередь может оспорить заключение экспертизы
продавца в суде.

Хотя судебному разбирательству с компанией
предшествуют, как правило, попытки потребителей
выяснить отношения во внесудебном порядке, закон
«О защите прав потребителей» не предусматривает
обязанности граждан сообщать предприятию о сво-
их претензиях до суда. Поэтому экстремисты из чис-
ла потребителей предпочитают сразу подавать иско-
вые заявления, минуя этап досудебного решения
спора. И компании узнают об их требованиях, только
получив повестку в суд. Лишь в одном случае потре-
бители не могут сразу подавать иск. Согласно статье
797 ГК РФ, претензии и иски по перевозкам грузов
обязательно должны быть предъявлены грузопере-
возчику во внесудебном порядке. И только когда пе-
ревозчик отказывается удовлетворить претензию
отправителя груза (или его получателя), тот может
подавать иск на компанию. Соответственно, судья
должен отказать потребителю в принятии искового
заявления, если последний обратился в суд сразу, ми-
нуя досудебный порядок урегулирования спора с
фирмой (постановление пленума Верховного суда
РФ от 29.09.94 №7).  СФ

[ Бизнес имеет право
Нормативные акты, призванные защищать права российских по-
требителей, предъявляют достаточно жесткие требования в отно-
шении качества продукции и услуг. Однако в них содержатся и оп-
ределенные ограничения прав граждан. — Текст: Татьяна ТКАЧУК
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«Всегда есть риск в чем-то отстать 
от конкурентов»
СЕКРЕТ ФИРМЫ: Менее чем за год «Хоум Кредит» вы-
рвался в тройку лидеров на рынке потребительского
кредитования. Сегодня по количеству выданных кре-
дитов вас опережает только банк «Русский стандарт».
За счет чего вам удалось добиться таких результатов?
АНДРЕЙ ЛЫКОВ: Мы занялись этим бизнесом не пото-
му, что он нас внезапно чем-то заинтересовал. Наш
акционер, чешская Home Credit Group — это не порт-
фельный инвестор, который просто искал, куда вло-
жить деньги. Владельцы группы досконально знают
этот бизнес, поскольку занимаются им в Чехии и
Словакии. Они — стратегические инвесторы. Потре-
бительским кредитованием наш чешский акционер
занимается уже давно, и все технологии так или ина-

че отработаны. И мы, запуская «Хоум Кредит», про-
сто взяли на вооружение технологические наработ-
ки и модифицировали их под российские условия.
Какие-то эксклюзивные секреты выстраивания биз-
неса я вам раскрывать не буду, поскольку просто не
готов выпускать методические пособия для конку-
рентов. Ведь в нашей стране ситуация на рынке ме-
няется постоянно: год работы в России — это как де-
сять лет на Западе.

Home Credit Group довольно долго исследовала
российский рынок и его специфику. Изучались и ма-
кроэкономическая ситуация, и нюансы законода-
тельства, и различные системные риски. Были выве-
дены среднесрочные перспективы развития рынка
до 2008 года. Всего же на подготовку запуска «Хоум
Кредит» было потрачено около двух лет.

➔
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Перед тем как возглавить российскую «доч-
ку» чешской финансовой группы Home
Credit — «Хоум Кредит энд Финанс банк»,
бывший топ-менеджер «СБС-Агро» Андрей
Лыков три года искал работу. А потом менее
чем за год сумел сделать «Хоум Кредит» вто-
рым игроком на отечественном рынке по-
требительского кредитования. Сейчас Лы-
ков уверен, что его банку не страшен даже
приход в Россию крупнейших международ-
ных финансовых компаний.  — Текст: Станислав МНЫХ

Фото: Сергей СЕРАЗЕТИНОВ

«Мы не работаем со средним
классом»



Такой серьезный рост мы показали еще и потому,
что раньше других игроков, в частности «Русского
стандарта», пошли в регионы. Мы занимались регио-
нальной экспансией весь прошлый год. Естественно,
она потребовала колоссальных инвестиций, но это
были вложения в наш будущий рост.
СФ: Ранее появлялась информация, что «Хоум Кре-
дит» намерен «подвинуть» лидера банковской розни-
цы — Сбербанк. Однако недавно вы заявили, что не
собираетесь расширять линейку банковских услуг.
Почему?
АЛ: На самом деле, приписывание нам таких планов —
чистейшей воды вымысел. Это же просто смешно.
Посудите сами, что такое «Хоум Кредит» в сравнении
со Сбербанком? Сбербанк — это гигантская структу-
ра с многолетней историей, и я даже представить себе
не могу, сколько лет может потребоваться для того,
чтобы его куда-то подвинуть. Нужно же реально смо-
треть на вещи. Так что такой задачи мы никогда не
ставили. Нашим стремлением всегда было стать од-
ним из лидеров рынка. Но только одним из них.
СФ: Вас так заботит сохранение на рынке конкурент-
ной среды?
АЛ: Естественно. Ведь чем больше будет представле-
но игроков, тем выгоднее населению. А чем лучше ус-
ловия для потребителей, тем быстрее будет разви-
ваться весь рынок. Безусловно, каждая компания в
любом бизнесе хотела бы быть первым и единствен-
ным игроком на рынке. Но ведь в реальной жизни так

не бывает. К примеру, на рынке потребкредитования
Чехии на 10 млн жителей работают около 15 компа-
ний, и они все находят свое место. Россия намного
больше Чехии, поэтому здесь возможности для веде-
ния и развития бизнеса безграничны. А конкурент-
ная среда чрезвычайно стимулирует развитие компа-
ний. Бизнес — это постоянное соревнование. А по-
требкредитование в России к тому же переживает
бурный рост. В ближайшее время сюда выйдет много
крупнейших международных игроков: General
Electric Consumer Finance, уже купившая Дельта-
банк, Household, Cetelem с «Русским стандартом»,
Citibank. Но я уверен, что места хватит всем: страна у
нас очень большая. Хотя, безусловно, никогда нельзя
расслабляться. Потребкредитование — это техноло-
гически очень сложный механизм с крайне непро-
стыми процессами логистики, обеспечения контро-
ля, разворачивания компьютерных систем. И всегда
есть риск хоть в чем-то, но отстать от конкурентов.
Для нас на сегодня неким главным ориентиром явля-
ется «Русский стандарт», поскольку мы работаем с
ним в одной нише, но у него объемы больше, чем у
нас. Мы, разумеется, стремимся со временем обо-
гнать и его.
СФ: Однако эксперты полагают, что выход таких ги-
гантских структур с мощными финансовыми ресурса-
ми, как та же GE, приведет к глобальному переделу
рынка потребкредитования. Вас такие перспективы
не пугают?
АЛ: Но ведь деньги далеко не все в этой жизни. Глупо
полагать, что можно просто купить какие-то техноло-
гии кредитования, пусть даже и за большие деньги,
воткнуть систему в розетку и начать немедленно за-
рабатывать. Для этого потребуются годы. У нас же
имеется определенный временной запас в два-три
года перед всеми новыми игроками. Кстати, пример-
но такое же преимущество перед нами имеет «Рус-
ский стандарт».
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«Хоум Кредит энд Фи-

нанс банк» был образо-

ван в феврале 2002 го-

да путем приобретения

контрольного пакета

акций небольшого зеле-

ноградского банка «Тех-

нополис». Его учреди-

тель и главный акцио-

нер — чешская компа-

ния Home Credit

Finance, которая входит

в международную груп-

пу компаний РРF, зани-

мающуюся инвестици-

онным, банковским и

страховым бизнесом.

В группу PPF также вхо-

дят такие структуры,

как Чешская страховая

компания, первый в Че-

хии интернет-банк E-

Banka и Prvni mestska

banka. За два года «Хо-

ум Кредит» стал вторым

среди банков, работаю-

щих на российском рын-

ке потребительского

кредитования, по коли-

честву выданных креди-

тов — более 2 млн. Его

представительства от-

крыты в 24 регионах

России. В ближайшее

время «Хоум Кредит»

планирует открыть свои

представительства во

всех российских горо-

дах с численностью на-

селения 200–300 тыс.

человек.

Андрей Лыков родился в 1967 году. В 1990 го-

ду окончил Московский институт народного хо-

зяйства имени Плеханова. Еще до окончания

вуза, в 1989 году, Лыков пришел в банк «Сто-

личный». В начале карьеры ему пришлось по-

пробовать себя даже в роли кассира. Впослед-

ствии занимал должности начальника отдела,

затем директора по внешнеэкономической

деятельности. В 1994 году Лыков стал ви-

це-президентом банка. В 1995 году пере-

шел в другой проект известного россий-

ского банкира Александра Смоленско-

го — банк «СБС-Агро», где стал первым

заместителем председателя правления.

А в 1999 году Лыков начал запуск нового биз-

неса Смоленского — российской платежной

системы STBCard — на посту председателя со-

вета директоров. В 2000 году ушел из банков-

ской империи Смоленского. В апреле 2003-го

Лыков занял пост председателя правления

«Хоум Кредит энд Финанс Банка».



СФ: А ваши акционеры не кусают сейчас себе локти
из-за того, что так долго готовили почву для прихода
в Россию?
АЛ: Нет, не кусают. Ведь «Русский стандарт» вообще
появился на рынке в 1999 году, вскоре после авгус-
товского кризиса. А вы хорошо помните это время?
Тогда же вообще никто из иностранцев даже и не
думал об инвестициях в Россию. Тем более, из чис-
ла банкиров. Поэтому, на мой взгляд, время для за-
пуска «Хоум Кредит» было выбрано абсолютно
правильно.

«Время от времени случаются 
махинации среди клиентов»
СФ: Ваш банк активно занимается привлечением фи-
нансов. В начале октября он воспользовался облига-
ционной программой ING Bank, а в конце того же ме-
сяца разместил рублевый заем. На что вы направите
эти средства?
АЛ: Прежде всего, на развитие бизнеса — выдачу
большего количества кредитов. У нас сегодня откры-
то 25 региональных представительств, которые рабо-
тают в 850 городах. И мы планируем идти в новые ре-
гионы. Цель банка «Хоум Кредит» — работать везде,
где только может быть представлена его целевая ау-
дитория. Поэтому в каждом российском регионе мы
тщательно зондируем почву на предмет ее соответст-
вия нашим бизнес-задачам. Причем мы не работаем
со средним классом — это не наш клиент. Потребите-
ли услуг «Хоум Кредита» — люди с доходом ниже
среднего уровня. Выбор в пользу именно этой ауди-
тории был вызван опять-таки опытом работы в дру-
гих странах.
СФ: Это наиболее перспективная аудитория для раз-
вития бизнеса?
АЛ: Дело в том, что человек со средним уровнем до-
хода может себе позволить просто купить те товары,
которые мы обычно кредитуем: телевизоры, холо-
дильники, стиральные машины. Средний класс, как
правило, пользуется кредитами для совсем других
приобретений: квартир, машин. А наши клиенты
как раз нацелены взять кредит под покупку бытовой
техники, и таких людей сейчас абсолютное боль-
шинство. Такой массовостью нас и привлекает эта
аудитория.
СФ: Вы не собираетесь расширять спектр кредитова-
ния и выдавать деньги в том числе и на покупку квар-
тир и автомобилей?
АЛ: В ближайшие три года это не входит в наши пла-
ны.
СФ: А в банковскую розницу выходить не планируете?
АЛ: Тоже нет. И дело не в том, интересно нам это или
нет. Просто компании обычно добиваются успеха в
том, на чем они специализируются. Каждый должен
профессионально заниматься своим делом — кон-
центрироваться на нем. Мы знаем и умеем работать
с потребкредитованием и не пытаемся заниматься
другими направлениями банковского бизнеса. От-
крытие розничных офисов потребует немалых до-
полнительных инвестиций. К тому же, в отношении
подобного бизнеса имеются определенные ограни-

чения ЦБ в плане обеспечения безопасности, орга-
низации работы кассовых помещений и т. д.
СФ: Направляет ли инвестиции на развитие «Хоум
Кредит» ваша «материнская» компания или ее владе-
лец — международная группа компаний PPF?
АЛ: Безусловно, эти инвестиции поступают. Хотя я бы
не хотел называть какие-то конкретные цифры. Мо-
гу сказать лишь, что в ближайшее время мы планиру-
ем с их помощью заметно увеличить свой уставный
капитал.
СФ: Вы активно сотрудничаете не только с крупными
ритейлерами, но и с региональными сетями и даже
самыми небольшими магазинами. Как вы управляе-
тесь с такой разветвленной системой?
АЛ: Специфика российского розничного рынка тех-
ники состоит в том, что на нем действуют пять круп-
нейших компаний федерального масштаба — «Эль-
дорадо», «Техносила», «М.Видео», «Мир» и «Пар-
тия». А на местном уровне существует множество ло-
кальных сетей и одиночных магазинов. Когда мы вы-
ходили в Россию, то начинали как раз с сотрудниче-
ства с мелкими магазинами. Мы умеем с ними взаи-
модействовать: все процессы и методы управления
давно отработаны в Чехии и Словакии, где работает
огромное количество мелких магазинчиков. Понят-
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но, что время от времени случаются и сбои в системе,
и махинации среди клиентов, но от этого никуда не
денешься. А чтобы снижать риски, у нас существуют
многоуровневые службы контроля.

«„Бейсбольную команду” 
к нечестным клиентам мы не отправляем»
СФ: Какие цели вы преследуете, запустив не так дав-
но проект по выдаче пластиковых карточек своим
клиентам?

АЛ: Подобные наработки приняты в общемировой
кредитной практике. Для начала мы запустили так
называемую ID-карту. Всем клиентам, которые уже
брали у нас кредит и погасили его, была отправлена
по почте такая карточка. С ней человек может прий-
ти в любой сотрудничающий с «Хоум Кредит» мага-
зин и сразу же приобрести товар без процедуры
оформления кредита. Ему нужно будет только удос-
товерить свою личность как владельца карты и под-
писать документы. А в декабре мы готовимся выпус-
тить и классическую кредитную карту международ-
ной системы Master Card, по которой люди смогут
расплачиваться в ресторанах, магазинах и снимать
деньги в банкоматах.
СФ: То есть вы будете работать так же, как и другие
розничные банки?
АЛ: Мы не собираемся выдавать карты кому угодно.
Этот продукт будет опять-таки предложен только тем
людям, кто уже брал и успел вернуть нам кредит. Но мы
не рассматриваем карты как еще один способ привя-
зать к себе людей. Мы скорее пытаемся несколько уп-
ростить жизнь нашим клиентам с хорошей кредитной
историей и расширить их финансовые возможности:
они смогут не только взять кредит под конкретную по-
купку, но и тратить деньги по своему усмотрению.
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СФ: Система выдачи кредитов в торговых точках чре-
вата серьезным риском по их невозвращению. На-
сколько актуальна эта проблема для вашего банка?
АЛ: Подобный риск существует всегда. Банк может
выдать кредит гигантской корпорации, и нельзя ис-
ключать вероятность того, что она его не вернет. Бе-
зусловно, выживают только те банки, которые умеют
профессионально управлять своими рисками. Мы не
раскрываем информацию об уровне своих потерь.
Скажу лишь, что этот показатель не превышает план-
ку, заложенную еще при запуске бизнеса.
СФ: А как вы управляете своими рисками по невоз-
врату кредитов?
АЛ: Для этого существуют специальные службы, ко-
торые работают с клиентами и занимаются взыска-
ниями кредитов — досудебными, судебными или
внесудебными. Когда клиент хронически не реаги-
рует на наши просьбы, звонки и уведомления и не
возвращает деньги, нам не остается ничего, кроме
как подать на него в суд. А после получения судебного
решения мы вместе со службой приставов взыскива-
ем товар. Все в рамках закона. «Бейсбольную коман-
ду» к нечестным клиентам мы не отправляем — это
не наш метод.

«Для нас каждый новый клиент — 
„темная лошадка”»
СФ: Как вы проверяете своих клиентов — только по
собственной базе данных или наводите справки в
других банках?
АЛ: Мы работаем только со своей базой данных. Дру-
гие источники информации, в особенности нелегаль-
ные, мы не используем.
СФ: Тем не менее, скоро они у вас могут появиться,
причем вполне легальные. В Россию уже пришли два
западных бюро кредитных историй — Experian
и TransUnion, которые приступят к работе после при-
нятия соответствующего законопроекта.
АЛ: Это безусловно полезные для развития потреби-
тельского кредитования инициативы. Притом вслед
за кредитованием «потянутся» и многие другие отрас-
ли. Ведь если будут созданы кредитные бюро и базы
данных по клиентам, риски банков будут застрахова-
ны, в результате они потеряют меньше денег и, как
следствие, опустят кредитные ставки. Российские
банки часто обвиняют в том, что они держат очень вы-
сокие проценты. Но это происходит не потому, что мы
стремимся получать сверхприбыль — у нас просто
очень серьезные риски. Четкой кредитной истории на
сегодня нет ни у одного гражданина России. Для нас
каждый новый клиент — «темная лошадка». Мы поня-
тия не имеем, как он может себя повести уже через
полгода. Так что высокие размеры комиссий и кредит-
ных ставок — это плата за риск. Порядочные клиенты
вынуждены платить за непорядочных. А что делать?

Насколько же эффективной может оказаться сис-
тема кредитных бюро в нашей стране, пока совер-
шенно неясно. На мой взгляд, совершенно некор-
ректно давать какие-либо прогнозы и оценки, когда у
системы нет даже минимального опыта работы на
рынке. Пока очевидно только то, что создание едино-

го бюро, которое бы работало сразу в нескольких ча-
совых поясах и предоставляло информацию в режи-
ме реального времени, потребует колоссальных ин-
вестиций. Притом дефицита свободных средств
в стране явно не наблюдается.

Наша группа сотрудничает с кредитными бюро в
Чехии и Словакии. В этих странах подобные бюро
являются частными. И их услугами пользуются не
только банки, но и телефонные операторы, и вообще
все те компании, которые работают с населением.
Насколько я понимаю, нынешний вариант россий-
ского законопроекта не ограничивает создание кре-
дитных бюро частными структурами. Возможно, это
сработает.
СФ: А ваш банк готов поделиться данными о своих
клиентах с тем или иным кредитным бюро?
АЛ: Я не могу вам ответить на этот вопрос. Просто по-
тому, что разрешение на передачу этих данных сна-
чала нужно спросить у самих клиентов. Ведь взаимо-
отношения между банком и клиентом, как правило,
очень интимные. К примеру, если мне как частному
лицу банк предложит кредит при условии передать
информацию обо мне в некое бюро, я откажусь от его
услуг. Я не хочу, чтобы информация обо мне гуляла
где-то на рынке.
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СФ: А вы не думаете, что людей, солидарных с вами,
в нашей стране огромное количество?
АЛ: Я знаю это наверняка.
СФ: Но ведь в таком случае система кредитных бюро
может никогда не заработать.
АЛ: Именно поэтому нужно очень профессионально
и кропотливо работать над ее созданием. Однако как
именно она будет выглядеть, я не знаю — я же не ра-
ботаю в российском парламенте. Пока оттуда выхо-
дят только декларации. И очевидно, что процесс со-
здания и налаживания системы кредитных бюро
в нашей стране продлится еще долгие годы.

«Империи, созданные по велению одного
человека, быстро разрушаются»
СФ: Вы довольно долго работали в структурах банков-
ской группы «СБС-Агро». Однако в 2000 году вы ушли
из этого бизнеса. Почему?
АЛ: Я бы не хотел комментировать эту тему. Это было
мое личное решение.
СФ: После ухода из «СБС-Агро» вы около трех лет иска-
ли работу. Почему так долго? Вам сослужила плохую
службу довольно скандальная репутация вашего

прежнего работодателя — бывшего владельца этого
банка Александра Смоленского?
АЛ: Когда я ушел из «СБС-Агро», банки еще в полной
мере не оправились от августовского кризиса, и бы-
ло совершенно непонятно, что ждет российский фи-
нансовый сектор. Кроме того, предложения о рабо-
те, которые я тогда получал, были мне неинтересны.
А я по складу характера не тот человек, который
прыгает с одного места на другое. Поэтому я очень
щепетильно подходил к выбору новой работы. Скан-
дальная репутация кого бы то ни было тут совершен-
но ни при чем.
СФ: Вы сразу же откликнулись на предложение воз-
главить «Хоум Кредит», ведь до этого вы не занима-
лись потребкредитованием?
АЛ: Переговоры длились около восьми месяцев. Че-
ловеческий фактор имеет огромное значение в лю-
бом деле. Поэтому все это время я присматривался к
Home Credit Group, а ее акционеры — ко мне. Ведь
они шли на серьезный риск, вкладывая деньги в рос-
сийский бизнес. Но меня никогда не пугал тот факт,
что я до тех пор никогда не занимался потребкреди-
тованием. Учиться чему-то новому никогда не позд-
но. Хотя я — по определению банкир и так или иначе
знаком со всеми аспектами этого бизнеса.
СФ: В период вашей работы в «СБС-Агро» вы довольно
быстро сумели запустить платежную систему STB
Card. Банк «Хоум Кредит» стал одним из лидеров рын-
ка менее чем за год. У вас есть какая-то технология
достижения столь быстрых результатов?
АЛ: Наверное, я просто умею выстраивать отноше-
ния с людьми. Нужно уметь их убеждать. В таких
больших компаниях, как «Хоум Кредит», очень важ-
но создать благоприятную моральную атмосферу.
Ведь общий успех в бизнесе достигается каждым из
сотрудников компании. Империи, созданные по ве-
лению одного человека, как правило, быстро разру-
шаются.  СФ

разговор номера
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«Норникель» сэкономит
за счет Rio Tinto

Экономические интересы «Нориль-
ского никеля» на международном
рынке будет отстаивать бывший
главный экономист австралий-
ской горнодобывающей компании
Rio Tinto Дэвид Хэмфрис.

Дэвид Хэмфрис — один из из-
вестнейших специалистов
в мировой горно-добываю-
щей отрасли. Он проработал
18 лет в Rio Tinto, из кото-
рых восемь лет занимал
должность главного экономи-
ста этого концерна. По сло-
вам начальника управления
«Норникеля» по работе с ин-
весторами Дмитрия Усанова,
в обязанности главного эко-
номиста компании входит
анализ рынков металлов и
факторов, влияющих на цено-
образование на них. Причем
приоритетными для Хэмфри-
са станут зарубежные рынки,
поскольку «Норникель» участ-
вует во многих проектах за
пределами России. «Компа-
ния осознала, что ей необхо-
дим специалист, способный
максимально эффективно
планировать деятельность
„Норникеля” за границей»,—
пояснил собеседник СФ.
Предполагается, что рабо-
тать главный экономист «Нор-
никеля» будет в Лондоне, по-
скольку именно этот город —
мировой центр биржевой тор-
говли металлами.
По оценкам экспертов, при-
глашение Дэвида Хэмфри-
са — одно из знаковых для
российской горнодобываю-
щей отрасли назначений.
«Стоимость» своего главного
экономиста в «Норникеле»
не разглашают. А как полагает
партнер Word Howell Interna-
tional Ольга Петрова, годовая
зарплата для столь масштаб-
ной фигуры, как Дэвид Хэмф-
рис, может составлять около
$500 тыс. Для «Норникеля»
важно, чтобы его интересы на
международном рынке пред-
ставлял специалист подобно-
го уровня, и компания готова
на это раскошелиться.

Эксперты также не исключа-
ют, что приход Хэмфриса мо-
жет пригодиться «Норникелю»
и в плане стратегического
развития бизнеса. Как изве-
стно, в марте этого года ком-
пания Rio Tinto вышла на рос-
сийский рынок добычи золо-
та. И Хэмфрис может оказать-
ся чрезвычайно полезным
в переговорах между преж-
ним работодателем и «Но-
рильским никелем», активно
развивающим свое золото-
добывающее направление,
на предмет заключения стра-
тегических альянсов.

Король хлопьев 
ушел в министры

Промышленным подъемом в США
на посту министра торговли будет
заниматься Карлос Гутиеррес,
глава компании по производству
сухих завтраков Kellogg’s.

Карлос Гутиеррес (на фото) за-
менит на посту министра тор-
говли США уходящего в отстав-
ку Дональда Эванса и присту-
пит к работе после того, как
в течение нескольких недель
его кандидатуру утвердит се-
нат. Одной из задач, которая
поставлена перед Гутиерресом
на новой должности, станет
возрождение промышленного
сектора страны, пострадавше-
го от экономического спада.
Как заявил Буш, Гутиеррес
«знает, как сделать так, чтобы
бизнес рос и развивался, как
создать новые рабочие места».
Действительно, организаци-
онные способности нового
министра, которого называют
королем хлопьев, не вызыва-
ют сомнений ни у кого из
представителей деловых кру-
гов. Гутиерресу потребова-
лось всего 15 лет, чтобы прой-
ти путь от продавца хлопьев
Кellogg’s на улицах столицы
Мексики города Мехико до
поста исполнительного дирек-
тора всей компании. А через
год после того, как Карлос Гу-
тиеррес стал руководить Кel-
logg’s, доходы компании воз-
росли на 10% и составили
в 2003 году $787 млн.

Проект реконструкции гостиницы «Россия», представленный
возглавляемой Чигиринским компанией «СТ Девелопмент»,
оказался самым дешевым в тендере — его стоимость соста-
вила $800 млн. Именно поэтому он и победил, несмотря на
то, что вошедшие в конкурсную комиссию историки и архи-
текторы, по некоторым сведениям, голосовали против. По
мнению аналитиков гостиничного бизнеса, проект «несколь-
ко сыроват». «На первом подземном уровне 33 тыс. кв. м бу-
дут отведены под гостиничный комплекс,— цитирует пояс-
нительную записку к проекту Марина Смирнова из Hotel
Consulting & Development Group.— Как это может быть?
Ведь по всем нормативным документам в гостиничных но-
мерах должны быть окна». Но так или иначе, руководитель
Комплекса архитектуры, строительства, развития и реконст-
рукции Москвы Владимир Ресин заявил, что пересмотра
итогов тендера не будет, и к 2008 году проект Чигиринского
воплотится в жизнь.
Кстати, практически одновременно с победой в этом тенде-
ре Чигиринский объявил о планах увеличить свою долю в
нефтяной компании Sibir Energy с 42,07% до 51%. А Sibir
Energy тут же отрапортовала о намерении довести свою до-
лю в Московской нефтегазовой компании до «максималь-
ной» при условии, что у правительства Москвы останется
блокирующий пакет. По мнению ряда экспертов, не исклю-
чено, что, предложив московским властям наиболее деше-
вый вариант реконструкции гостиницы «Россия», в качестве
ответной любезности Чигиринский получит их одобрение на
увеличение своего пакета акций в МНГК.

Великий комбинатор
Предприниматель Шалва Чигирин-
ский выиграл тендер на право ре-
конструкции гостиницы «Россия».
Не исключено, что теперь ему
удастся договориться с правитель-
ством Москвы и об увеличении
своей доли в Московской нефтега-
зовой компании.

П
Е

Р
Е

Х
О

Д

В
Ы

Д
В

И
Ж

Е
Н

И
Е

P
H

O
TO

X
P

R
E

S
S



➔

дневник наблюдений

ЧИГИРИНСКИЙ ОТСТРОИТ ГОСТИНИЦУ «РОССИЯ» «НОРНИКЕЛЬ» НАШЕЛ ГЛАВНОГО ЭКОНОМИСТА В RIO TINTO МИНИСТРОМ ТОРГОВЛИ США НАЗНАЧЕН ГЛАВА KEL-

LOGG’S ВЫСШИЙ АРБИТРАЖНЫЙ СУД ВОЗГЛАВИТ ПИТЕРСКИЙ ЮРИСТ
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Еще одной важнейшей зада-
чей, которой теперь предсто-
ит заниматься Гутиерресу,
станет решение судьбы эм-
барго, наложенного США на
его историческую родину —
Кубу. После недавней победы
на выборах Джордж Буш на-
мерен приступить к выполне-
нию обещаний, одним из ко-
торых был пересмотр санк-
ций в отношении «острова
Свободы». А в начале нынеш-
него года правительство США
еще более ужесточило усло-
вия эмбарго, ограничив по-
ездки родственников на Кубу

до одной в три года, тогда как
раньше кубинцы могли посе-
щать родину раз в год. И оче-
видно, что от Гутиерреса, как
выходца с Кубы, ждут оконча-
тельного и быстрого урегули-
рования ситуации с эмбарго. 

Кремлевский арбитр

С нового года судьба компаний,
разрешающих спорные вопросы
через арбитраж, скорее всего,
окажется в руках человека, близ-
кого к Кремлю. Как считают экс-
перты, это может привести к де-
градации российской судебной
системы.

Высшая квалификационная
коллегия судей рекомендова-
ла президенту и Совету феде-
рации утвердить на посту
председателя Высшего арбит-
ражного суда Антона Иванова
(на фото слева), первого заме-
стителя главы «Газпром-Ме-
диа». Нынешний глава ВАС Ве-
ниамин Яковлев (на фото
справа) вынужден уйти в от-
ставку из-за своего возрас-
та — ему уже 72 года. По зако-
ну же руководить судом в на-
шей стране можно только до
70 лет. Впрочем, преклонный
возраст Яковлева нисколько
не помешал Владимиру Путину
сразу же предложить ему пе-
рейти на работу в Кремль в ка-
честве советника президента
по правовым вопросам.
Иванов в судейских кругах
практически неизвестен по
той простой причине, что у него

нет судейской практики. Зато
у него есть полезные связи:
он учился вместе с главой пре-
зидентской администрации
Дмитрием Медведевым на юр-
факе ЛГУ (кстати, этот же фа-
культет окончил и Владимир
Путин), а позже в соавторстве
с ним написал книгу «Граждан-
ское право». В «Газпром-Ме-
диа» Иванов занимался юри-
дическим сопровождением ре-
структуризации компании.
Рассказать СФ о причинах сво-
его решения «баллотировать-
ся» на пост главы ВАС Антон
Иванов отказался.
Эксперты называют будущее
назначение Иванова нонсен-
сом. По словам Олега Конно-
ва, партнера юридической
фирмы Salans, политические
взгляды, личная позиция и ло-
яльность, конечно, принима-
ются во внимание во всех
странах при назначении лиц
на высшие судебные должнос-
ти, однако безусловным требо-
ванием к любому претенденту
является авторитет в юридиче-
ском мире и судебном сообще-
стве. Примечательно, что Ива-
нов оказался единственным
претендентом на место глав-
ного арбитра: он один подал
заявку в судейскую колле-
гию. «Покорность судей, побо-
явшихся предложить другие
кандидатуры, вызывает боль-
шое беспокойство»,— говорит
Коннов. По его мнению, это
может привести к деградации
судебной системы и игнориро-

ванию принципа разделения
властей. А Анатолию Юшину,
управляющему партнеру юри-
дической фирмы AST Legal, си-
туация напоминает времена,
когда политработников неза-
висимо от специализации мог-
ли «сегодня послать управлять
культурой, а завтра сельским
хозяйством». СФ
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Алексей Свистунов назначил встречу в «Кофема-
нии», в которой есть самая большая в России чашка
на 135 л. Этот рекорд он зарегистрировал для «Кофе-
мании» прошлой весной.

«Когда ко мне приезжают друзья из-за рубежа, я
провожу для них нетрадиционные экскурсии, без
Кремля и царь-пушки, которая, кстати сказать, не яв-
ляется самой большой в мире, как это написано в
„Книге рекордов Гиннесcа”. Проходит все примерно
так: „Здесь мы сделали самый длинный в мире биск-
витный торт — 144 м, на этом мосту поцеловалось бо-
лее 2 тыс. человек”. Примерно через каждые сто мет-
ров в центре Москвы ПАРИ зарегистрировало тот
или иной рекорд»,— рассказывает Свистунов.

В России мода на корпоративные рекорды нача-
лась три-четыре года назад, считает Алексей Ищен-

ко, директор по общественным связям компании
«Комус», которая постоянно устанавливает различ-
ные рекорды. И в этом «Комус» не одинок. Как ут-
верждает Алексей Свистунов, за последний год в его
агентство поступило более сотни корпоративных за-
казов: от простой регистрации рекордов до органи-
зации зрелищных акций. Спрос на услуги ПАРИ на-
столько велик, что иногда ему приходится регистри-
ровать по несколько рекордов в день.

Появление подобного мэйнстрима объясняется
довольно просто: все, что связано с рекордами, ока-
зывает гипнотическое влияние на аудиторию, а зна-
чит, привлекает внимание, обеспечивая дополни-
тельный PR. Кроме информационного повода, рекор-
ды несут в себе еще одно преимущество: они позволя-
ют компаниям употреблять в рекламе слово «самый».
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Бизнес Алексея Свистунова, президента
«Агентства ПАРИ», во многом построен
на амбициях предпринимателей. Компа-
ния выпускает «Книгу рекордов России»
и «Книгу рекордов СНГ». При этом некото-
рые рекорды агентство придумывает для
своих заказчиков самостоятельно. Бизнес-
идея Свистунова позволяет компаниям,
с одной стороны, удовлетворить свое само-
любие и стать самыми-самыми, а с дру-
гой — продвигать марки нестандартным
способом. — Текст: Наталья УЛЬЯНОВА 

Книга рекордов Свистунова
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Дело в том, что согласно «Закону о рекламе» исполь-
зовать превосходные формы можно только в случае
наличия доказательной базы. Именно ее и обеспечи-
вает предварительная экспертиза рекордов.

Гроздья гнева
Идея зарабатывать на рекордах стала следствием пра-
ведного гнева Алексея Свистунова. В 1989 году, будучи
корреспондентом «Комсомолки», он приехал в Нью-
Йорк в составе журналистской делегации. Там он ку-
пил «Книгу рекордов Гиннесса». Рекорды интересова-
ли его еще со школьного возраста, когда по сообщени-
ям западных информагентств он писал заметки о раз-
ного рода достижениях в московские газеты. Открыв
настоящую «Книгу Гиннесса», Свистунов обнаружил
массу для себя неожиданного. «Большинство россий-
ских рекордов были связаны со сталинскими лагеря-
ми, достижениями гонки ядерных вооружений и про-
чим негативом. А самый большой тираж был припи-
сан японской газете „Иомиури Симбун”, заметно ус-
тупающей „Труду” и „Комсомолке”!»,— до сих пор с
негодованием вспоминает президент ПАРИ.

По возвращении в Россию Свистунов решил от-
крыть агентство, которое бы специализировалось на

продаже СМИ информации о рекордах и занималось
подготовкой книги национальных рекордов. Но пер-
воначальные поступления были нестабильные: СМИ
на тот момент не могли платить большие суммы.
Много денег во вновь открывшейся компании «съе-
дала» сеть собкоров и содержание нескольких офи-
сов в крупных городах России. Сейчас агентство
Свистунова предпочитает сотрудничать на местах с
внештатными корреспондентами, что экономически
более выгодно.

Первая «Книга рекордов России» вышла в 1990 го-
ду, но едва окупилась из-за высоких затрат на ее изго-
товление. В течение нескольких лет Свистунову при-
ходилось содержать агентство на личные деньги.
Профессиональный журналист-международник, он
сотрудничал с американским журналом National
Enquirer, представляя его интересы в Восточной Ев-
ропе, и первое время выплачивал сотрудникам в ка-
честве зарплаты свои гонорары.

В разные стороны
Сегодня для того, чтобы содержать свою фирму, Сви-
стунову уже не нужно писать заметки в западные из-
дания. Его «рекордный» бизнес встал на ноги, при-
чем развивается он сразу в нескольких направлени-
ях. Во-первых, это по-прежнему продажа информа-
ции об отечественных и мировых рекордах, а также
необычных фактах. У ПАРИ заключен договор с не-
сколькими десятками российских и зарубежных
СМИ на поставку таких данных. В следующем году
ПАРИ планирует выделить в отдельное направление
продажу фотографий: это, по расчетам Свистунова,
будет приносить не менее 10% общей прибыли.

Другое направление — «Книга рекордов Рос-
сии» — со временем «обросло» дополнительными
издательскими проектами: «Книга рекордов СНГ»,
мировая «Книга пивных рекордов» и несколько эн-
циклопедий. Кстати, к «Книге рекордов Гиннесса»
российская книга рекордов никакого отношения не
имеет. «У издательского дома „Книги Гиннеса”
представительств в других странах не существу-
ет,— объясняет Свистунов.— Мы тоже не имеем
права называть себя их представительством. Как
национальная книга рекордов, мы только оформля-
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«Здесь мы сделали самый длинный в мире
бисквитный торт — 144 м, на этом мосту
поцеловалось более 2 тыс. человек»

Кто в ответе за «рекорды Гиннесса»
«Книга рекордов Гиннесса» появилась в 1955 году для продви-

жения одноименного пива. Как гласит легенда, на одном ужине

директор-распорядитель компании Guinness сэр Хью Бивер по-

спорил с кем-то из гостей, что золотая ржанка — самая быстрая

птица в Европе. Тут же ему пришло в голову, что подобные

споры и обсуждения рекордов могут стать хорошим пово-

дом для любителей пива задержаться в барах, и неплохо

было бы, чтобы они ассоциировались с маркой Guinness.

В том же году на деньги компании была издана «Книга пре-

восходных степеней. О самом высоком и самом низком, боль-

шом, маленьком, быстром, старом, новом, громком, горячем,

холодном, сильном». Книга, изданная в рекламных целях, сразу

же оказалась в числе бестселлеров Великобритании и превра-

тилась в самостоятельный проект. Guinness владела правами

на «Книгу рекордов Гиннесса» 56 лет. В 2001 году образовавша-

яся после слияния компаний Grand Met и Guinness корпорация

Diageo Plc (производитель пива Guinness, водки Smirnoff и вис-

ки Jonnie Walker) продала права на издание книги британской

Gullane Entertainment за 45,5 млн фунтов стерлингов. В 2002 го-

ду Gullane была поглощена американской корпорацией HIT

Entertainment (лидер в производстве семейных ТВ-программ), и

теперь «Книга рекордов Гиннесса» принадлежит ей.

Сейчас «Книга рекордов Гиннесса» продается в 40 странах

и переводится на 38 языков, общий тираж издания — около

100 млн экземпляров в год. По объему продаж книга занимает

третье место после Библии и Корана. В 2001 году агентство

Interbrand оценило узнаваемость марки «Книга рекордов

Гиннесса» в Америке как 100% — выше, чем у брэнда прези-

дента США.

Первый и единствен-

ный в мире памятник

вазовской «копейке»

тоже можно считать

рекордом
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ем туда заявки и являемся аккредитованной струк-
турой, имеющей свой регистрационный номер на
сайте этой компании».

«Книга рекордов России» выходит тиражом всего
10 тыс. экземпляров, один экземпляр стоит около
$30. Кроме того, Свистунов зарабатывает на том, что
берет плату с компаний, чьи рекорды занесены в
«Книгу рекордов», за использование ее названия в
рекламе. Сейчас это стоит компаниям 3,5 тыс. евро, с
будущего года Свистунов собирается повысить цену
до 5 тыс. евро.

Но оборот от издательской деятельности агентст-
ва остается небольшим, поскольку «Книга рекордов»
продается в течение года. Основная же часть (70%)
оборота, составляющего примерно $1 млн в год,—
это средства, которые поступают от организации ме-
роприятий, сопровождающих установку рекордов.

Массовый гипноз
Как объясняет Алексей Ищенко, установление ре-
кордов — перспективный инструмент для продвиже-
ния имиджа компании. Причем стоимость проектов
сравнительно небольшая: в среднем $15 тыс. за пол-
ный пакет (разработка сценария, организация меро-
приятий, затраты на рекламные материалы и обору-
дование, кейтеринг, приглашение СМИ и т. д.). «Глав-
ное, чтобы рекорд был зрелищный, ассоциировался с
деятельностью компании и был относительно корот-
ким по продолжительности. Последнее удобно как
для СМИ, так и для публики,— констатирует Ищен-
ко.— Например, когда мы думали о своем первом ре-
корде, то сначала хотели сделать самую длинную лен-
ту из скрепок. Но подобный проект не выглядел бы
эффектно в сравнении с одной огромной скрепкой и
был бы слишком растянут во времени».

Эффект, не сравнимый с затратами (по сведени-
ям СФ, на проведение мероприятия ушло не больше
$20–30 тыс.), получил российский офис Procter &
Gamble, продвигая с помощью рекорда брэнд Fairy.
В 2001 году в рамках всемирной стратегии брэнда
Mileage (экономичность) в Петербурге с помощью
ПАРИ было организовано мероприятие, на котором
несколько десятков посудомоек вымыли 5923 тарел-
ки с помощью одной бутылочки Fairy. Кампания не
ограничилась PR-эффектом: о мероприятии сняли
ролик, который P&G размещала в течение года на
ТВ. Это был не первый рекорд брэнда. Ранее, как со-
общили СФ в пресс-службе компании, португаль-
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«Агентство ПАРИ» было основано в 1989 году. Специализа-

ция компании — продажа информации о рекордах и необыч-

ных событиях, издательство книг и CD о рекордах («Книга

рекордов России», «Книга рекордов СНГ» и т. д.), креатив и

организация рекордов, PR-сопровождение рекордных

событий. Отдельное направление агентства, не связан-

ное с рекордами,— создание компьютерных программ.

Среди готовых продуктов — «Одиссей», справочник для

карманных компьютеров, адресованный путешественни-

кам. Сейчас оборот ПАРИ составляет около $1 млн. Владе-

лец агентства — его президент Алексей Свистунов.
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ское отделение уже установило подобный рекорд в
Лиссабоне, на самом длинном мосту в Европе Васко
да Гама.

Еще один рекорд ПАРИ помогло установить ком-
пании «Лада Фаворит», создав «Музей угона имени
Юрия Деточкина». На одну начинку, то есть экспо-
зицию музея, заказчик потратил около $50 тыс. Но
зато на «Деточкина» пришло огромное количество
журналистов, а позднее BBC для канала Discovery
сняло двухчасовой фильм о необычном музее.
Музей, который работает бесплатно и без выход-
ных, «Лада Фаворит» до сих пор содержит на свои
средства.

Другой громкий проект с участием ПАРИ — по-
становка мюзикла «Норд-Ост» на Северном полюсе,
которая была осуществлена еще до событий на Дуб-
ровке. Только одна подготовка взлетной полосы в
Арктике стоила около $1 млн. Финансировали про-
ект «Внуково Терминал», туристическая компания
«Ультра-Трэвел» и ряд других компаний. Участвовал в
организации события продюсер мюзикла Александр

Цекало, у которого к тому времени уже был совмест-
ный проект со Свистуновым — подготовка церемо-
нии «100 дней президента» для Бориса Ельцина. На
этот раз итогом проекта стала не только фиксация

дюжины российских полярных достижений (первый
мюзикл, первая фото-выставка и т. д.), но и продажи
туристических маршрутов на Северный полюс.

Рынок заблуждений
«Три года назад мне позвонили из „Комсомолки” зна-
комые журналисты и говорят: „Ты не поверишь, пе-
ред нами стоит человек, и у него на бэйдже написано
«Алексей Свистунов. Книга рекордов России»”,—
рассказывает Свистунов.— Это была знаменитая
афера, когда, воспользовавшись отсутствием руко-
водства „Агентства ПАРИ” в Москве, ряд предпри-
имчивых людей собрали деньги с нескольких стрип-
клубов и пытались установить рекорд Гиннесса на са-
мый продолжительный танец у шеста. Они вызвали
даже „представителей «Книги Гиннесса»”, в качестве
которых выступали два казаха. Самое интересное
было потом: мне позвонили владельцы одного из клу-
бов и поинтересовались, когда они увидят свои уве-
ковеченные имена на страницах „Книги рекордов
Гиннеса”».

За представителей «Книги рекордов Гиннесса»
выдают себя многие компании. Алексей Ищенко, ко-
торый уже два года организовывает рекорды для сво-
ей компании, в поисках партнеров столкнулся с пя-
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На «Деточкина» пришло огромное количество
журналистов, а позднее BBC для канала
Discovery сняло двухчасовой фильм
о необычном музее
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тью организациями, зарабатывающими на амбициях
предпринимателей подобным образом.

На самом деле российским рекордсменам попасть
в «Книгу рекордов Гиннесса» очень трудно. Свисту-
нов, помогающий компаниям оформить заявки в
книгу, честно говорит, что издательский дом не зло-
употребляет российскими рекордами. Как признает-
ся Ищенко, он уже год ждет ответа от издательского
дома «Книги Гиннеса» по поводу заявки на рекорд
своей компании — изготовления восьмиметровой
металлической скрепки. «Даже нашим космонавтам
„Книга Гиннесса” выделяет всего несколько строк,
хотя американским посвящены целые эссе,— сетует
Свистунов.— А в этом году они отклонили по религи-
озным соображениям нашу заявку на самый боль-
шой в мире пасхальный кулич. Кроме того, названий
компаний „Книга Гиннесса” старается избегать. Ино-
гда по этой причине случаются казусы: ставят как ав-
тора идеи одного из ее исполнителей».

Отличить лже-Гиннессов можно еще и по следую-
щим приметам: во-первых, представители настоящей
«Книги» никогда не выезжают на места, а во-вторых,
мошенники обещают выдать диплом сразу же после
события, тогда как издатели «Гиннесса» высылают
его по почте, спустя месяцы после всех проверок.

Кстати, тот факт, что «Книга рекордов Гиннесса» без
воодушевления относится к российским рекордам,
Свистунов решил использовать в своих целях. Сейчас
он вынашивает идею издания книги мировых рекор-
дов, альтернативной «Книге Гиннесса». «Мы уже об-
суждаем это с главными редакторами национальных
книг рекордов других стран»,— рассказывает он.

Любители мериться
Андрей Ульяновский, автор книги «Социальный
миф как брэнд: Философская антропология, эстети-
ка на границах запрета», объясняет феномен попу-
лярности рекордов желанием людей «закрепиться в
нестабильном мире». «„Самое”, в представлении че-
ловека, является чем-то конечным, это определенная
точка, на которую он может ориентироваться в по-
стоянно меняющемся мире»,— говорит он. Правда,
по мнению Ульяновского, рекорды дают сиюминут-
ный результат.

Но для бизнеса Свистунова подобные минуты сла-
вы компаний — большое преимущество. Некоторые
клиенты настолько «заражаются» рекордами, что
стремятся их побить или установить новые. Так, «Ла-
да Фаворит» после создания «Музея угона имени
Юрия Деточкина» зарегистрировала еще три рекор-
да. Подобная мода привела к тому, что у Свистунова
появились конкуренты, издающие книгу рекордов
«Левша» и «Книгу рекордов планеты». Правда, пре-
зидент клуба «Левша» и издатель этих книг Олег Го-

рюнов отказался комментировать ситуацию на рын-
ке и свои взаимоотношения с конкурентом.

Даже если предположить, что со временем мода на
рекорды в России сойдет на нет, наверняка найдется
что-то, способное вызвать праведный гнев у Свисту-
нова. А обращать эмоции в прибыльный бизнес глав-
ный по российским рекордам уже умеет.  СФ
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«Они вызвали даже „представителей
«Книги Гиннесса»”, в качестве которых
выступали два казаха»
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«Ни компании, ни люди, 
кроме удовлетворения 
амбиций, ничего не получают»

— Ситуация, когда издательские компании зарабатывают
на том, что выпускают справочную литературу с характер-
ными названиями «Рекорды», «100 самых влиятельных
людей» или «1000 самых успешных компаний», всем по-
нятна. Издатели всего-навсего зарабатывают на амбици-
ях людей или компаний хорошие деньги. При этом ни ком-
пании, ни люди, кроме удовлетворения амбиций, ничего
для себя не получают. Они кладут эти опусы на стол и при
случае показывают друзьям и партнерам.
Правда, некоторые компании все же пытаются извлечь из
таких вещей прибыль, используя подобные инфоповоды
как нестандартные PR-шаги. Многих людей привлекает
все самое-самое, поэтому назваться самой-самой — меч-
та любой компании. Как говорится, плох тот солдат, кото-
рый не хочет быть генералом, а в нашем случае плоха та
компания, которая не стремится стать лидером рынка и
предлагать уникальные идеи и продукты. Но в стремлении
сделать что-то выдающееся компании не должны впадать
в крайности. Скажем, идея огромной скрепки, которую
сделала компания «Комус», мне не совсем понятна.
У одних компаний достижения в бизнесе получаются есте-
ственным путем, другие добиваются цели, как могут. На-
пример, в нашем случае достаточно дорого создать что-то
самое-самое. Для этого в разработку продукта нужно вло-
жить несколько миллионов долларов, а если вдруг тебя
кто-то опередит, ты снова окажешься на вторых ролях.
Алексей Свистунов предлагает более дешевый и эффект-
ный ход, который в принципе может позволить компаниям
заработать.
Ко мне лично уже приходили такие люди, как Свистунов,
которые зарабатывают на издании похожих книг. Некото-
рые даже предлагали опубликовать наши достижения в
зарубежных изданиях, но для большинства людей нере-
ально проследить, что представляют собой эти издания.
Кстати, сейчас многие компании играют на эффекте лиде-
ра, когда упоминают в рекламе о своей уникальности. К
примеру, нам для того, чтобы использовать в рекламе
строку «первый в мире мультивизор Rolsen», нам при-
шлось предоставить доказательную базу этого факта. Ко-
нечно, многим понятно, что требования к рекламодате-
лям у телеканалов очень лояльные, но здесь не стоит за-
бывать о бдительности ФАС, которая следит за тем, чтобы
компании не вводили в заблуждение потребителей.

Леонид ОСИПОВ, 
глава московского 
представительства
Rolsen Electronics
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«Боржоми» наводнит 
Украину

Производитель «Боржоми» ком-
пания Georgian Glass & Mineral
Water (GG&MW) стала крупней-
шим игроком на украинском рын-
ке минеральной воды.

Компания приобрела мор-
шинский завод минеральных
вод «Оскар», который будет
объединен в холдинг с Мирго-
родским заводом (входит
в группу IDS, принадлежащую
GG&MW с 2002 года). Возгла-
вит новый холдинг Николай
Кмить, бывший руководитель
«Оскара», который был одним
из главных конкурентов IDS.
В настоящее время IDS зани-
мает 14% украинского рынка
минеральной воды. Слияние,
по словам Кмитя, позволит
новоявленному холдингу уве-
личить свою долю на рынке
до 21% и значительно ото-
рваться от ближайшего кон-
курента — Coca-Cola. «Пре-
восходство над международ-
ными корпорациями на этом
рынке — довольно необыч-
ный тренд. В Восточной Евро-
пе локальные производители
минеральной воды занимают
лидирующие позиции только
в Чехии и Польше»,— отмеча-
ет пресс-секретарь GG&MW
Сергей Рыбак.
По словам Кмитя, в развитие
холдинга до 2007 года будет
инвестировано $23 млн, что
поможет увеличить долю
GG&MW на украинском рын-
ке до 30%. Для выполнения
этих задач компания предус-
матривает запуск специаль-
ного проекта по производству
воды в больших бутылках для
доставки в офисы под брэн-
дом «Миргородская».
Ко всему прочему, отмечает
Сергей Рыбак, сейчас анали-
тики GG&MW оценивают пер-
спективные заводы в России,
странах СНГ и Восточной Ев-
ропы. По его словам, за счет
поглощений и постепенного
роста бизнеса компания пла-
нирует к 2007 году увеличить
объем производства воды
до 600–700 млн литров.

Эксперты расценивают сдел-
ку GG&MW как естественный
шаг для освоения украинско-
го рынка. Аналитик Альфа-
банка Александр Свинов счи-
тает, что это вполне соответ-
ствует общей стратегии раз-
вития компании. А старший
аналитик «Уралсиба» Марат
Ибрагимов уточняет, что по-
купка Моршинского завода
позволит GG&MW решить
сразу две задачи: расширить
украинскую дистрибуторскую
сеть для продвижения «Бор-
жоми», а также за счет приоб-
ретенных локальных брэндов
занять более низкие ценовые
сегменты.

Гостиница 
для металлургов

Уральская горно-металлургичес-
кая компания (УГМК) продолжает
диверсифицировать свой бизнес.
На этот раз металлурги решили
заняться строительством отеля
в Екатеринбурге.

В собственную гостиницу
УГМК планирует вложить
$100 млн из своих и заемных
средств. Это будет 18-этаж-
ный отель класса люкс, рас-
считанный на 250 номеров.
Руководство УГМК планирует
начать строительные работы
весной 2005 года. Уже подпи-
сано соглашение с одной из
крупнейших европейских
строительных компаний
Bouygues Batiment Inter-
national и известна архитек-
турная концепция отеля. По
словам главы ее разработчи-
ка — французского проектно-
го бюро Valode & Pistre — Жа-
на Пистра, построенное из
стекла здание будет напоми-
нать собой глыбу льда.
Это далеко не первый проект
акционеров УГМК, выходящий
за рамки металлургической
отрасли. В этом году компания
стала совладельцем москов-
ской ресторанной компании
«Арпикон», а также приступила
к строительству делового ком-
плекса в Екатеринбурге. По
мнению аналитика Альфа-бан-
ка Максима Матвеева, инвес-

По официальному заявлению РАО, компания решила сме-
нить регистратора из-за высоких тарифов на услуги. Как
признался СФ член совета директоров ЦМД Игорь Моряков,
вопрос о снижении цен уже давно обсуждался обеими сто-
ронами. Впрочем, добавил Моряков, если бы ЦМД согласил-
ся понизить расценки для РАО, он бы работал себе в убыток.
Но конкуренты ЦМД считают, что за РАО могут уйти и другие
клиенты, среди которых КамАЗ, АвтоВАЗ, «Вимм-Билль-
Данн» и т. д.
Как отмечают аналитики, скорее всего, энергетики просто
сочли небезопасным хранить информацию о своих акционе-
рах в ЦМД. Ведь в последнее время ЦМД вел себя довольно
рискованно для компании-регистратора, участвуя в различ-
ных корпоративных войнах. По некоторым данным, помощь
клиентам в судебных тяжбах приносит крупным российским
регистраторам около 50% от их доходов. «На этот случай у
них есть дочерние компании»,— уточняет Максим Протасов,
экс-гендиректор «Регистратора Р.О.С.Т.». Но после того как
ФКЦБ отозвало лицензию у дочерней структуры ЦМД —
«Энергорегистратора» — и отказалось лицензировать ее но-
вую «дочку», регистратор решил помочь своему клиенту
«Илим Палп» в борьбе за лесные активы под собственным
брэндом. В итоге не так давно в офисе ЦМД, где хранятся ре-
естры акционеров, появились судебные приставы, изъяв-
шие на время сервер с документами.
Разумеется, такие перипетии неприятно удивили участников
рынка. А как отмечает один из аналитиков, у ЦМД не было бы
подобных проблем, если бы он имел могущественного покро-
вителя. Не исключено, что это и повлияло на уход РАО, вы-
бравшее своим новым регистратором компанию «Статус», ко-
торую участники рынка считают близкой к Сбербанку.

ЦМД потерял РАО
От услуг Центрального московского
депозитария (ЦМД) отказался его
ключевой клиент — РАО ЕЭС. Это
может привести к переделу на рос-
сийском регистраторском рынке.
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ОТ ЦЕНТРАЛЬНОГО МОСКОВСКОГО ДЕПОЗИТАРИЯ УШЕЛ ГЛАВНЫЙ КЛИЕНТ «БОРЖОМИ» СТАНОВИТСЯ НА УКРАИНЕ ГЛАВНОЙ МИНЕРАЛЬНОЙ ВОДОЙ УГМК ПОСТРОИТ

ОТЕЛЬ В ЕКАТЕРИНБУРГЕ СТОИМОСТЬЮ $100 МЛН SPAR АКТИВИЗИРУЕТСЯ В РОССИИ КРУПНЕЙШИЙ В РОССИИ ПРОИЗВОДИТЕЛЬ ТУШЕНКИ И СГУЩЕНКИ ЗАЙМЕТ-

СЯ ПИВОВАРЕНИЕМ «СЕДЬМОЙ КОНТИНЕНТ» ОТКАЗАЛСЯ ПРОДАВАТЬ ПРОДУКЦИЮ ИД «КОММЕРСАНТЪ» GERMANOS НЕ УДАЛОСЬ КУПИТЬ«ЕВРОСЕТЬ» И DIXIS
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тиции в недвижимость для
этой компании являются хоро-
шим способом диверсифика-
ции бизнеса. «С учетом воз-
росших цен на металл, рента-
бельность бизнеса УГМК вы-
росла в несколько раз, и объ-
ем свободных денег позволя-
ет инвестировать в другие от-
расли»,— отмечает он.
Одобрили новое вложение
УГМК и местные власти. Как
сообщается в пресс-релизе
компании, губернатор Сверд-
ловской области Эдуард Рос-
сель и мэр Екатеринбурга Ар-
кадий Чернецкий сошлись
во мнении, что здание в стиле
хай-тек станет символом раз-
вития и процветания региона.
Однако эксперты гостиничного
бизнеса полагают, что этот
проект может оказаться слиш-
ком затратным. В Hotel
Consulting & Development
Group этот отель сразу же оце-

нили как нерентабельный. По
их расчетам, гостиница за
$100 млн, рассчитанная на
250 номеров, окупится не
раньше, чем через 15 лет, да-
же при средней стоимости про-
живания в номерах $400. «Да-
же в Москве не каждая гости-
ница высокого класса имеет
такие расценки,— говорит ге-
неральный директор HCD
Group Александр Лесник.—
Я сомневаюсь, что в Екатерин-
бург приезжает достаточное
количество туристов, готовых
платить от $400 за номер, что-
бы заполнить эту гостиницу хо-
тя бы наполовину».
Впрочем, возможно, затраты
на амбициозный проект УГМК
окупятся косвенным путем. По-
скольку они могут стимулиро-
вать Эдуарда Росселя на более
активное лоббирование инте-
ресов УГМК в покупке Удокан-
ского месторождения: перего-
воры об этом с губернатором

Читинской области, где нахо-
дится месторождение, Россель
ведет уже несколько лет. По
словам Максима Матвеева,
аукцион, который произойдет
в следующем году, очень ва-
жен для стратегического раз-
вития уральской компании. «От
этого фактически зависит бу-
дущее УГМК, месторождения
которого несколько истощи-
лись»,— считает Матвеев.

Spar форсирует 
экспансию в России

Голландская розничная сеть Spar
International наконец приняла ре-
шение о том, кто будет занимать-
ся открытием ее новых магази-
нов в России.

В середине декабря Spar
International совместно с мос-
ковской компанией «Спар Ри-
тейл» планирует зарегистриро-
вать «Спар центрл Раша», пре-
доставив этой компании гене-
ральную франшизу на откры-
тие магазинов Spar в России.
Это уже четвертая попытка
сети закрепиться на россий-
ском рынке. Первые две —
в 1990 и 1998 годах — закон-
чились неудачей вследствие
неблагоприятной экономиче-
ской ситуации в стране. А в
2003 году планы Spar по пере-
даче франшизы сорвались из-
за конфликта с одним из пре-
тендентов — холдингом «Мар-
та». Дело в том, что по догово-
ру со «Спар Ритейл» — вла-
дельцем лицензии Spar

в Москве и Подмосковье —
«Марта» открыла в столице
16 супермаркетов Spar и рас-
считывала на получение гене-
ральной франшизы, собира-
ясь вложить в строительство
новых магазинов $20 млн. Од-
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Поскольку месторождения УГМК

истощаются, компания решила

заняться девелопментом

Сеть Spar в четвертый раз

пытается укрепиться в России
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нако попытки объединиться
в одну структуру с владель-
цем 75% акций «Спар Ритейл»,
компанией Delta Capital
Management, ни к чему не
привели. В результате «Марта»
объявила о начале реализа-
ции сразу двух розничных
проектов: собственного
«Гроссмарт» и Billa —совмест-
ного с немецкой сетью Rewe.
По мнению Пола Прайса, уп-
равляющего директора ком-
пании Delta Private Equity
Partners (бывшей Delta Capital
Management), объединение
усилий «Спар Ритейл» со Spar
приведет к укрупнению бизне-
са сети в России. Однако, до-
бавляет он, пока не ясно, по-
явятся ли до конца этого года
в Москве и области те восемь
универсамов Spar, которые
ранее собирались открывать
«Спар Ритейл» и его сублицен-
зиат «Сва-Трейдинг». Ведь те-
перь этим компаниям еще
предстоит перезаключать до-
говоры со «Спар центрл Раша».
По оценкам конкурентов
Spar, расширение сети в Рос-
сии никак не отразится на об-
щей расстановке сил на оте-
чественном розничном рын-
ке. Как отмечает начальник
отдела регионального разви-
тия ТД «Перекресток» Олег
Озорнин, сегодня розничные
сети охватывают лишь 20%
продуктового рынка Москвы,
а в регионах и того меньше.

«Злата Прага» 
от «Главпродукта»

Компания «Главпродукт», россий-
ский лидер в производстве ту-
шенки и сгущенного молока,
в начале 2005 года планирует
вывести на рынок новый пивной
брэнд «Злата Прага» и ежемесяч-
но разливать 600 тыс. гектолит-
ров пива. Конкуренты считают
эти планы наполеоновскими.

Сомнения вызывает и брэнд,
заявленный «Главпродуктом»
как чешский и лицензионный.
Участники рынка уверяют, что
в Чехии такого брэнда нет.
Зато пиво с таким названием
уже четыре года выпускает

Новокемеровский пивобе-
залкогольный завод, и за
кем в итоге останутся права
на этот товарный знак, пока
не ясно.
Объем инвестиций и завод,
где будет разливаться «Злата
Прага», в компании не назы-
вают. Известно все же, что
собственного завода «Глав-
продукт» не строит — инфор-
мация об этом обязательно
просочилась бы на рынок.
Судя по всему, «Злата Прага»
будет производиться на круп-
ной пивоварне, уже имеющей
опыт контрактного производ-
ства (подобный опыт есть, на-
пример, у «Красного Восто-
ка»), или же на небольшом ре-
гиональном заводе, который

«Главпродукт», возможно,
приобретет для этих целей.
Заявленные «Главпродуктом»
объемы производства сопос-
тавимы с объемами давно
зарекомендовавших себя
Holsten и Efes Pilsner. Участ-
ники рынка не просто сомне-
ваются в успехе нового пив-
ного проекта, но и прямо за-
являют, что у «Главпродукта»
ничего путного не выйдет. «Ес-
ли бы я работал в „Главпро-
дукте”, то сделал бы себе ха-
ракири, лишь бы отговорить
гендиректора от этого ша-
га»,— говорит руководитель
группы торгового маркетин-
га компании «Балтика» Борис
Янковский. По мнению Ян-
ковского, появление нового

федерального пивного брэн-
да в России сейчас практиче-
ски невозможно. Прежде
всего потому, что торговые
площади в сетях между пиво-
варами уже расписаны, и для
новых игроков на полках про-
сто нет места. Сложности мо-
гут возникнуть и при продви-
жении нового продукта. По
оценкам UFG, для создания
федерального пивного брэн-
да потребуется вложить в
рекламную поддержку не ме-
нее $6 млн. Эффективно по-
тратить такого размера бюд-
жет после введения ограни-
чений на пивную рекламу
по ТВ — непростая задача.

«Седьмой континент»
закрылся для читателей
«Коммерсанта»

Розничная сеть «Седьмой конти-
нент» решила убрать с прилавков
всю продукцию ИД «Коммер-
сантъ». По мнению ИД, таким об-
разом ритейлер наказывает его
за нелицеприятные материалы
о себе в газете «Коммерсантъ».

Для издательского дома та-
кой поворот событий стал не-
ожиданностью. «Седьмой
континент» не предупредил
своего партнера, и контра-
гентам «Коммерсанта» при-
шлось в спешном порядке
перебрасывать газеты и жур-
налы ИД в другие точки рас-
пространения. После этого,
по словам коммерческого
директора «Коммерсанта»
Павла Савенкова, ИД пригла-
сил сотрудников сети на пере-
говоры, но те не явились без
объяснения причин.
По версии же «Седьмого кон-
тинента» причины внезапно-
го прекращения отношений
чисто экономические. Как со-
общили в пресс-службе
«Седьмого континента», сеть
ежемесячно мониторит объе-
мы продаж СМИ, и в резуль-
тате какие-то издания могут
отсеиваться. Однако, по мне-
нию гендиректора ИД Анд-
рея Васильева, подобный
демарш — это реакция вла-
дельцев сети на нелицепри-

УГМК собирается построить в Ека-
теринбурге собственную гостиницу
за $100 млн.

Это далеко не пер-
вый проект акционе-
ров УГМК, выходя-
щий за рамки метал-
лургической отрас-
ли. Однако эксперты
полагают, что он мо-
жет оказаться слиш-
ком затратным.
Возможно, затраты УГМК окупят-
ся косвенным путем, поскольку
могут стимулировать губернатора
Свердловской области Эдуарда
Росселя на более активное лобби-
рование интересов УГМК в покуп-
ке Удоканского месторождения.
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ятные материалы в «Коммер-
санте» про выход «Седьмого
континента» на IPO и на пе-
тербургский рынок. По его
словам, бизнес-цензура дав-
но вышла из моды. «Это ти-
пичный пример ларечной
психологии»,— говорит он.
Подобные действия ритейле-
ра вызывают недоумение
и у многих сторонних наблю-
дателей. Так, Союз издате-
лей и распространителей пе-
чатной продукции выступил
с заявлением, в котором об-
винил «Седьмой континент»
в нарушении свобод СМИ.
Подвергает сомнениям аргу-
менты «Седьмого континента»
и аналитик из «Атона» Алек-
сей Языков, по словам кото-
рого в структуре продаж этой
сети пресса вряд ли занимает
больше половины процента.
«Обычно пресса в супермар-
кетах рассматривается как
имиджевый, сопутствующий
продукт. Подобные продукты
продаются в ритейле, даже
если не приносят прибыли»,—
говорит он. Генеральный ди-
ректор сети универсамов «Па-
тэрсон» Юрий Яковчик тоже
считает, что периодика, осо-
бенно ежедневная, не явля-
ется товаром, за которым
идут в супермаркет. Но добав-
ляет при этом, что показатели
ее продаж оцениваются по
общим принципам. «Хотя доля
этой товарной группы в об-
щем обороте нашей сети не
превышает 1,5-2%, пресса
дает неплохие показатели
по обороту с квадратного мет-
ра», - замечает Яковчик.
Впрочем, по заявлениям
«Коммерсанта», охлаждение
отношений с «Седьмым конти-
нентом» не отразится на об-
щих объемах продаж ИД. Па-
вел Савенков говорит, дохо-
ды от продаж в этой сети со-
поставимы с затратами на об-
служивание точек. «Наши ау-

дитории пересекаются, и по-
тому мы видим в сотрудниче-
стве с „Седьмым континен-
том” в большей степени
PR»,— объясняет он.

В Греции недооценили
«Евросеть» и Dixis

Второй по оборотам сотовый ри-
тейлер в Европе, греческая сеть
Germanos, попытался выйти на
российский рынок по продаже
мобильных телефонов, купив
одного из его лидеров. Однако
предложенная им сумма не уст-
роила сотовых дилеров.

Согласно планам, объявлен-
ным Germanos, в 2005 году
компания выйдет на рынки
России и Турции. В России
Germanos выбрал тактику по-
купки одной из местных сото-
вых сетей, и уже провел пе-
реговоры с Dixis и «Евросе-
тью». Успехом они не увенча-
лись: греческий ритейлер
предложил слишком низкую
цену. Какую именно, участни-
ки переговоров не уточняют.
«Этой суммы хватило бы
лишь на покупку мелкой се-
ти или той, дела которой идут
не очень хорошо»,— говорит
пресс-секретарь «Евросети»
Татьяна Гуляева «Мы же не
Польша и не Турция,— вто-
рит Татьяна Москалева
из Dixis,— у нас одна логис-
тика чего стоит».
Российские сотовые дилеры
уже почувствовали уменьше-
ние доходности своего биз-
неса и занимаются его ди-
версификацией, расширяя
ассортимент потребитель-
ской электроникой и про-
буя себя в роли альтернатив-
ных операторов связи. Тем
не менее, обороты лидеров
рынка ежегодно вырастают
в полтора-два раза. При
этом, по данным «Евросети» ,
40% продаж сотовых телефо-
нов приходится на операто-

ров связи и еще 30% —
на мелких ритейлеров, и
дилеры надеются «отъесть»
часть рынка и у тех, и у дру-
гих. В Европе же другая ситу-
ация. Подавляющая часть
продаж трубок приходится на
операторов связи, а лидерст-
во среди ритейлеров давно
поделили компании
Carphon — в Западной Евро-
пе и Germanos — в Восточ-
ной. На собственных рынках
для них практически не оста-
лось пространства для роста,
поэтому заявления Germanos
о приходе в Россию и Турцию
никого не удивили.
Невзирая на миллиардный
оборот компании Germanos
и ее опыт ведения бизнеса
на рынках Восточной Евро-
пы, в «Евросети» полагают,
что греческий ритейлер уже
опоздал с выходом на рос-

сийский рынок на два-три
года. «В следующем году
мы рассчитываем обогнать
Germanos по обороту, а по не-
которым другим параметрам
мы их уже превосходим»,—
утверждает Татьяна Гуляева.
Впрочем, по мнению Татьяны
Москалевой, если Germanos
удастся договориться с одной
из сетей «второго эшелона»,
то компании будет за что по-
бороться. «Рынок еще не пе-
решел в стадию крупных мо-
нополий, как это уже произо-
шло на рынке связи»,— аргу-
ментирует Москалева. 

В №44 (83) от 22.11.04 в рубрике
«Больной вопрос» было непра-
вильно указано имя финансово-
го директора компании «Браво
Премиум» Станислава Бурцева.
Редакция приносит свои
извинения.

СФ

c45

GERMANOS

(ДАННЫЕ ЗА 01–09.2004)

ВЫРУЧКА (€ МЛН) 599,7

ОПЕРАЦИОННАЯ ПРИБЫЛЬ (€ МЛН) 119,0

ПРИБЫЛЬ ДО НАЛОГОВ (€ МЛН) 50,1

ОАО «СЕДЬМОЙ КОНТИНЕНТ»

(ДАННЫЕ ЗА 2003 ГОД)

ВЫРУЧКА (МЛРД РУБ.) 10,5

ПРИБЫЛЬ ДО НАЛОГОВ (МЛН РУБ.) 365,5

ЧИСТАЯ ПРИБЫЛЬ (МЛН РУБ.) 264,8
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Цена надежности
На российском рынке оценочных
технологий главным критерием выбора
является цена
СФ определил рейтинг 10 самых популярных методик 
оценки персонала. А также самую надежную, самую перспективную 
и самую дорогую методику

c 48 

Потому что мы команда
Ассоциация менеджеров провела
исследование эффективности российских
управленческих команд
По мнению экспертов, самые успешные команды менеджеров в России
работают в финансовых компаниях

c 52

Кадровые зонтики
Схема build–operate–transfer помогает
иностранным компаниям выйти
на российский рынок
Компания «Мирантис» променяла разработку программ на создание
команд разработчиков. Это позволило ей в пять раз увеличить свой оборот

c 56

менеджмент

персонал

маркетинг

персонал
СФ №02, 17.01

Премии — один из самых
действенных инструментов
мотивации. Но сотрудники
должны точно знать, за что
им платят «лишние» деньги

СФ №48, 20.12

Найти новый эффективный
канал дистрибуции — мечта
многих компаний. Чтобы
превратить ее в реальность,
можно наладить распрост-
ранение своего товара в са-
мых неожиданных местах

СФ №47, 13.12

Технология сетевого плани-
рования позволяет не толь-
ко избежать срыва сроков
реализации проекта, но
и существенно сократить
время его исполнения



c48

Подготовленный приказ об увольнении Сергея ле-
жал на столе генерального и ждал, когда у шефа най-
дется время обратить на него внимание. Сергей об
этом пока не знал, но Наталья Уразова, консультант
компании «БизнесОбучение», приглашенная для
проведения тренинга по технологии продаж, уже
была в курсе.

— Я видела его работу и поняла, что мальчик —
настоящая звезда. Но когда я сказала об этом шефу,
тот несказанно удивился: «Знаете, Наталья, мы бу-
дем его увольнять — с испытательным сроком он не
справляется, а аттестацию попросту провалил».

Наталья предложила пари на ящик коньяка, что
звезда Сергея скоро загорится и принесет компании
неплохие дивиденды.

«Сейчас Сергей не просто звезда, а делает более
50% продаж отдела, а большинство его когда-то бо-
лее успешных коллег давно уволились — не справля-
лись с растущей нагрузкой,— говорит Наталья Ура-
зова.— Эту ситуацию должна была показать аттеста-
ция. Но не показала».

Таких «не показывающих» оценочных методик в
российских компаниях проводится немало.

Назад в будущее
Все современные аттестационные процедуры мож-
но разбить на три группы:
■ оценка результатов деятельности;
■ оценка профессиональных компетенций сотрудни-
ка (выясняется, насколько уровень квалификации
специалиста соответствует необходимому);

■ оценка поведенческих компетенций (оценивают-
ся личные качества человека: работоспособность,
командный стиль работы, умение решать задачи и
т. п.).

В Советском Союзе аттестация чаще всего озна-
чала подведение итогов. «Классический пример во-
проса советской аттестационной комиссии: сколько
ткачиха наткала и сколько надо было на самом де-
ле?» — говорит Татьяна Лобанова, партнер группы
компаний «Топ-Менеджмент Консалт». Так упро-
щенно выглядят все методики оценки результатов
деятельности.

Какое-то время оценка результатов была наибо-
лее популярной, затем ее сочли слишком примитив-
ной. В моду вошли методики оценки профессиональ-
ной квалификации. Затем западные компании доба-
вили к ним оценку поведенческих компетенций.
Вскоре именно этот коктейль оказался наиболее по-
пулярен. Однако оказалось, что и он не панацея.
Компании стали возвращаться к планированию и
оценке результатов деятельности, только уже на но-
вом качественном уровне — внедряя управление по
целям (MBO — management by objectives).

«Раньше комиссия спрашивала специалиста: „Чего
достиг?” — и это была оценка результатов. Но если
цели определены до начала оценочного периода и со-
гласованы с исполнителем, то это уже управление по
целям, оценка на совершенно ином качественном
уровне,— поясняет Татьяна Лобанова.— Жаль, что
такие методы сложны и потому редко используются».

Сделай свой выбор
Для чего проводится аттестация? Как правило, с ее
помощью компании стремятся решить следующие
задачи:
■ планирование карьеры сотрудника, формирование
кадрового резерва;
■ определение потребностей в обучении, контроль
результатов обучения;
■ оценка результатов работы;
■ определение соответствия занимаемой должности;
■ подбор кандидатов на занятие должности.

Каждая компания сама определяет для себя набор
задач, которые она хочет решить с помощью аттеста-
ции. И чем крупнее компания, тем полнее этот спи-
сок. Напротив, для небольших фирм оценочные про-
цедуры чаще всего выступают лишь инструментом
контроля затрат на обучение персонала.

В любом случае, выбирая методику, компании
ориентируются на несколько фундаментальных
показателей. «Большая часть компаний подбирает
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Цена надежности

ОПТИМАЛЬНЫЙ БАЛАНС ЦЕНЫ И КАЧЕСТВА

ТРАДИЦИОННО СЧИТАЕТСЯ НАИБОЛЕЕ ПРИЕМ-

ЛЕМЫМ КРИТЕРИЕМ ВЫБОРА. ОДНАКО В СЛУ-

ЧАЕ С МЕТОДИКАМИ ОЦЕНКИ ПЕРСОНАЛА НА

РОССИЙСКОМ РЫНКЕ ДОМИНИРУЮЩИМ ФАК-

ТОРОМ ВСЕ ЖЕ ЯВЛЯЕТСЯ ИХ ЦЕНА. ОПРОСИВ

ЭКСПЕРТОВ, СФ ОПРЕДЕЛИЛ САМЫЕ ПОПУЛЯР-

НЫЕ ОЦЕНОЧНЫЕ МЕТОДИКИ И ОТЫСКАЛ ПРИ-

ЧИНЫ КОРПОРАТИВНЫХ ПРЕДПОЧТЕНИЙ.

Текст: Андрей Вырковский



оценочные методики исхо-
дя всего лишь из двух крите-
риев — их надежности и сто-
имости,— говорит Елена

Юферова, ведущий кон-
сультант компании „Евроме-
неджмент”.— Правда, есть
еще несколько вариантов.
Например, сложность мето-
дики или время проведе-
ния процедуры. Но случаи,
когда именно эти факторы
определяют выбор, доволь-
но редки».

СФ опросил HR-менедже-
ров иностранных и россий-
ских компаний, а также экс-
пертов-консультантов для оп-
ределения надежности (оцен-
ки выставлялись по десяти-
балльной шкале и затем усред-
нялись) и приблизительной
стоимости применяемых оце-
ночных инструментов. Второй
частью исследования стало
определение распространен-
ности методик.

Ключевым фактором пред-
почтения оказалась цена —
самые дорогие ассессмент
и кейс-методики, несмотря
на высокую надежность, ока-
зались в конце рейтинга. На
первое место компании поста-
вили оценочное интервью —
именно у него оказалось опти-
мальное сочетание цены и ка-
чества (по критерию надежно-
сти интервью на втором мес-
те, а по дешевизне уступает
только тестам — и то в случае
работы приглашенного специ-
алиста).

Самые дешевые, но не от-
личающиеся надежностью
тесты оказались на втором
месте. Как замечали многие
представители HR-департа-
ментов, «из-за простоты их
удобно использовать в ком-
плексе с другими оценочны-
ми процедурами». Классиче-
ские аттестационные комис-
сии, занявшие предпослед-
нее место по уровню надеж-
ности, в рейтинге стали тре-
тьими: эксперты говорят, что
этот инструмент последова-
тельно теряет поклонников,
но традиции все же слиш-
ком сильны.

Наиболее перспективные
на взгляд экспертов инстру-
менты — методики оценки
«360 градусов» и МВО — заня-
ли пятое и шестое места.
Правда, их популярность рас-
тет с каждым годом, и вполне
возможно, что они войдут в
тройку лидеров уже в ближай-
шее время.

Кто чего стоит
1. Интервью по компетенциям
Основные плюсы — дешевиз-
на и универсальность: компа-
нии могут разрабатывать раз-
личные модификации оценоч-
ных интервью. Например, ру-
ководитель может проводить
беседы по «узким направлени-
ям»: поведенческим или про-
фессиональным компетенци-

ям, делать оценку результатов
работы. Но все же наиболее
популярны комплексные ин-
тервью, по итогам которых за-
полняются оценочные листы
(анкеты).

«У нас интервью проводят-
ся два раза в год,— говорит
Надежда Евдокимова, менед-
жер по развитию и отбору
персонала компании
„Рольф”.— Мы оцениваем
компетенции сотрудников,
а также выясняем, достигну-
ты ли цели, поставленные
в начале полугодия, и опреде-
ляем новые».

Как правило, интервью
в корпорациях проводит непо-
средственный руководитель
сотрудника, при беседе может
присутствовать HR-менеджер.
Надежность  6,38

2. Тестирование
Тесты — самый простой инст-
румент определения уровня
профессиональной квалифи-
кации сотрудника (так, суще-
ствуют тесты для бухгалтеров,
инженеров и т. д.). Кроме того,
особой популярности пользу-
ются тесты способностей
(см. СФ №28/2004). Тесты
удобны в качестве дополни-
тельной методики оценки —
полученную информацию
легко обрабатывать. Минусы:
не способны дать полную кар-
тину. Чаще всего используют-
ся в комплексе с другими ме-
тодами, например с интервью.
Надежность 5,06

3. Аттестационная комиссия
Комплексная методика, ши-
роко распространенная еще
в советское время. Главный
ее плюс — всесторонняя
оценка: в комиссии могут
присутствовать психологи,
эксперты, оценивающие про-

фессиональные компетен-
ции, непосредственные руко-
водители оцениваемого и пр.
Работа комиссии предполага-
ет использование сразу не-
скольких схем: интервью по
компетенциям, оценку ре-
зультатов, заполнение анкет,
анализ итогов тестирования
и т. п. Почему же тогда у это-
го метода такая низкая на-
дежность? Эксперты сходят-
ся в том, что одна из проблем
методики — формализм при
реализации.

Другой недостаток — низ-
кая оперативность (не так
просто собрать вместе заня-
тых людей и убедить их посвя-
тить оценке значительное
время). Так, например, в ком-
пании «Русал» от аттестаци-
онных комиссий отказались
из-за их сложности и нена-
дежности. Теперь компания
использует методы оценки
по целям.

Еще один субъективный
минус — метод прочно ассо-
циируется с советским про-
шлым.
Надежность  3,50

4. Экспертная оценка (анкет-
ные методы)
Оценочные листы (анкеты)
могут заполняться и незави-
симо от интервью. Напри-
мер, в компании «АйТи» ат-
тестационные формы запол-
няет непосредственный
руководитель, функцио-
нальный менеджер и сам
аттестуемый. Некоторые
компании ограничиваются

➔
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«Сейчас Сергей делает более 50% продаж отде-
ла, а его когда-то более успешные коллеги дав-
но уволилось. Эту ситуацию должна была пока-
зать аттестация. Но не показала»

c49

Интервью по компетенциям
— идеальное сочетание
цены и качества

Проблема аттестационных
комиссий — формализм 
и малая оперативность

Экспертное мнение —
ненадежно, но очень просто

Тесты — удобная
дополнительная 
методика



анализом информации, пре-
доставленной сотрудником.
В анкеты вносятся вопросы,
касающиеся профессиональ-
ных и поведенческих компе-
тенций сотрудника. Результа-
ты агрегируются, и на их ос-
новании специалисту вы-
ставляется окончательная
оценка.

Популярность этой мето-
дики обусловлена тем, что она
легко сочетается с другими,
а также проста в реализации.
Проблема — крайне низкая
надежность.
Надежность 2,75

5. Система «360 градусов»
Методика, находящаяся «на
взлете». Ее плюсы очевид-
ны — способности и результа-
ты труда сотрудника оценива-
ются всем коллективом. А ес-
ли специалист вынужден об-
щаться с клиентами, запол-
нить анкету просят и их. Все
это обеспечивает высокий
уровень объективности и воз-
можность обратной связи с ат-
тестуемым.

Существенный недостаток
этой системы — ресурсоем-
кость. «Оценка „360 градусов”

хороша,— считает Вячеслав

Лосев, менеджер по подбору
персонала компании „БАТ
Россия”,— если в ней прини-
мает участие много людей».
«Именно поэтому мы приме-
няли „360 градусов” только
один раз,— говорит Артур Ав-

деенко, заместитель директо-
ра по организационному раз-
витию и управлению персона-
лом компании „Ростеле-
ком”.— Случай был важ-
ным — оценивали кадровый
резерв».
Надежность  5,50

6. Методики MBO 
(оценка результатов)
Система оценки по MBO, свя-
занная с выделением ключе-
вых показателей эффективно-
сти (KPI), приобретает в Рос-
сии все большую популяр-
ность. Схема такова — в нача-
ле отчетного периода (год, пол-
года, квартал, месяц) менед-
жер с подчиненным определя-
ют набор целей, которых тому
необходимо достигнуть. Итоги
обычно подводятся во время
беседы специалиста с непо-
средственным руководителем.

Так, в компании «Ростеле-
ком» оценка проходит раз в
квартал. «И по итогам каждой
беседы с непосредственным
руководителем,— говорит
Артур Авдеенко,— цели на
следующий квартал, заложен-
ные в начале года, вполне мо-
гут быть пересмотрены».

Достоинство методик
МВО — в прозрачности систе-
мы и простоте измерения до-
стижений. Минусом HR-мене-
джеры считают косвенные за-
траты — на выработку целей
всегда уходит много рабочего
времени аттестуемых. Кроме
этого, KPI должны быть легко
измеримы — и это требует су-
щественных затрат на их раз-
работку. «Если бизнес слож-
ный, выделить ключевые по-
казатели эффективности
очень и очень тяжело,— счи-
тает Елена Юферова.— Са-
мые большие проблемы воз-
никают при разработке систе-
мы KPI для обеспечивающих
подразделений».
Надежность 6,38

7. Кейс-методики
Что может быть важнее уме-
ния решать реальные пробле-
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«Большая часть компаний подбирает
оценочные методики исходя лишь из двух
критериев — надежности и стоимости»

ВО СКОЛЬКО ОБХОДИТСЯ НАДЕЖНОСТЬ
ОЦЕНОЧНАЯ МЕТОДИКА (ТЕХНОЛОГИЯ) НАДЕЖНОСТЬ* ПРИБЛИЗИТЕЛЬНАЯ СТОИМОСТЬ ОЦЕНКИ ОДНОГО ЧЕЛОВЕКА ВНЕШНИМ СПЕЦИАЛИСТОМ, $

ВНУТРЕННИМ ВНЕШНИМ

НИЗОВОЙ МЕНЕДЖМЕНТ ТОП- НИЗОВОЙ МЕНЕДЖМЕНТ ТОП-

ПЕРСОНАЛ СРЕДНЕГО ЗВЕНА МЕНЕДЖМЕНТ ПЕРСОНАЛ СРЕДНЕГО ЗВЕНА МЕНЕДЖМЕНТ

АССЕССМЕНТ-ЦЕНТР 8,33 80 140 350 350 ОТ 400 ОТ 600

ИНТЕРВЬЮ ПО КОМПЕТЕНЦИЯМ 6,38 20 35 70 100 150 ОТ 200

МЕТОДИКИ МВО (ОЦЕНКА РЕЗУЛЬТАТОВ) 6,38 60 140 350 НЕ ПРОВОДЯТСЯ

КЕЙС-МЕТОДИКИ 6,25 20 35 70 ОТ 2 ДО 6 ЧАСОВ (ПО 100–150 В ЧАС) 

ОЦЕНКА «360 ГРАДУСОВ» 5,50 60 140 350 110 190 400

ТЕСТИРОВАНИЕ 5,06 20 35 70 ОТ 50 ЗА ЧАС 

ЛИЧНОСТНЫЕ ОПРОСНИКИ 4,13 20 35 70 ОТ 50 ЗА ЧАС 

СРАВНИТЕЛЬНЫЕ МЕТОДИКИ 3,63 — — — — — —

АТТЕСТАЦИОННАЯ КОМИССИЯ 3,50 60 105 210 УЧАСТИЕ В АТТЕСТАЦИОННОЙ КОМИССИИ 

ОДНОГО КОНСУЛЬТАНТА — ОТ 100 В ЧАС

ЭКСПЕРТНАЯ ОЦЕНКА (АНКЕТНЫЕ МЕТОДЫ) 2,75 — — — — — —

ПРИ СОСТАВЛЕНИИ РЕЙТИНГА НАДЕЖНОСТИ И РАСЧЕТЕ ЗАТРАТ НА ПРОВЕДЕНИЕ ОЦЕНКИ ОПРАШИВАЛИСЬ HR-МЕНЕДЖЕРЫ КОМПАНИЙ И КОНСУЛЬТАНТЫ В СФЕРЕ КАДРОВОГО

АДМИНИСТРИРОВАНИЯ. ПОКАЗАТЕЛЬ НАДЕЖНОСТИ ОПРЕДЕЛЯЛСЯ КАК СРЕДНЕЕ АРИФМЕТИЧЕСКОЕ ОТ ОЦЕНОК, ВЫСТАВЛЕННЫХ ПО ДЕСЯТИБАЛЛЬНОЙ ШКАЛЕ.

ПРОЧЕРК — НЕДОСТАТОЧНО ДАННЫХ. *  ДЕСЯТИБАЛЬНАЯ ШКАЛА.

В опросе принимали участие: Анна ДРОЗДОВА, менеджер по обучению и развитию пер-
сонала DHL СНГ; Надежда Евдокимова, менеджер по развитию и отбору персонала
компании «Рольф»; Олег ВАСИЛЕВСКИЙ, директор департамента персонала глинозем-
ного дивизиона «Русала»; Ирина ЕСИПЕНОК, заместитель директора по персоналу ком-
пании «АйТи» ; Андрей МИШИН, HR-менеджер компании R-Style; Андрей КУДРЯШОВ, ге-
неральный директор компании «Прагматик–экспресс»; Артур АВДЕЕНКО, заместитель
директора по организационному развитию и управлению персоналом компании «Рос-
телеком»; Татьяна ЛОБАНОВА, партнер группы компаний «Топ-менеджмент консалт»;

Ирина ВАСИЛЬЕВА, старший консультант консалтинговой группы «Консорт»; Елена ЮФЕ-
РОВА, ведущий консультант компании «Евроменеджмент»; Анна РОГОЗЯНОВА, директор
по персоналу компании «АксионБКГ»; Вячеслав ЛОСЕВ, менеджер по подбору персонала
компании БАТ; Надежда ГЛУШКОВА, менеджер по персоналу компании «Бейкер Тилли Ру-
саудит»; Леонид НИКИТИН, руководитель департамента управленческого консалтинга
компании «Бейкер Тилли Русаудит»; Наталья УРАЗОВА, консультант компании «Бизнес-
Обучение»; Наталья ВОЛОДИНА, заместитель генерального директора по персоналу
Московской ореховой компании
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Оценка «360 градусов» —
помогает получить
обратную связь

Методики МВО — 
их выбирают, если 
нужна прозрачная 
система оценки



мы? Многие специалисты по
управлению персоналом раз-
рабатывают для аттестации
наборы кейсов. «Так, во время
проведения оценки в Сбер-
банке,— рассказывает Татья-
на Лобанова,— у сотрудников
спрашивали: что делать, если
клиент скандалит?» Пропи-
сать ответы нужно было поша-
гово: один — улыбаюсь, два —
предлагаю вариант решения
проблемы и так далее. Чтобы
получить оценку «пять», нуж-
но было правильно назвать
пять обязательных позиций.
«С моей точки зрения,— гово-
рит Ирина Васильева, стар-
ший консультант группы
„Консорт”,— кейс-методики
и ассессмент-центр — самые
эффективные оценочные ме-
тодики. Их результаты дают
практически полное представ-
ление о профессиональных и
личных качествах персонала».

Минусом этой технологии
специалисты считают необхо-
димость постоянного обнов-
ления кейсов — иначе пра-
вильные варианты быстро
станут известны всем. Кроме
того, по словам специалистов,
способность принять верное
решение в спокойной обста-
новке не гарантирует того,
что выход удастся найти в кри-
тической ситуации».
Надежность  6,25

8. Сравнительный метод
С этим методом сталкивались
практически все специалисты
по управлению персоналом.

Правда, в последнее время он
встречается все реже и реже.
Его суть — в сопоставлении
результатов сотрудников, вы-
полняющих схожую работу.

Преимущество сравне-
ния — простота и наглядность.
Сотрудники сами могут сопос-
тавить результаты работы спе-
циалистов одного департа-
мента. Фатальный недоста-
ток — она не учитывает воз-
можность развития того или
иного работника, так как ори-
ентируется лишь на существу-
ющие в компании образцы
выполнения работ.
Надежность  3,63

9. Личностные опросники
В отличие от тестов способ-
ностей, дают полную картину
личности. Часто информа-
ция, полученная в результате
заполнения личностных оп-
росников, становится реша-

ющей при определении пер-
спектив развития специалис-
та: многие считают, что этот
инструмент позволяет полу-
чить полную информацию
о качествах сотрудников.
Правда, далеко не все про-
фессионалы уверены, что оп-
росникам следует доверять
безоговорочно.

«Личностные опросни-
ки — хороший дополнитель-
ный инструмент оценки,—
говорит Анна Рогозянова, ди-
ректор по персоналу компа-
нии „Аксион-БКГ”.— Однако
есть одна сложность: россий-
ские специалисты настолько
продвинуты, что легко „счи-
тывают” информацию и про-
ставляют „правильные” отве-
ты». «Надежность этого ме-
тода, в принципе, достаточ-
на,— считает Вячеслав Ло-
сев.— Но здесь работает
принцип „я добрый, но добра
не сделал никому”. У специа-
листа может быть внутрен-
няя предрасположенность
к определенной деятельнос-
ти, не подкрепленная реаль-
ными навыками. Опросники
ее выявят, но их результаты
нужно подтвердить другими
способами».
Надежность  4,13

10. Ассессмент-центр
Комплексный метод, включа-
ющий сразу несколько оце-
ночных процедур,— тестиро-
вание, интервью, ролевые иг-
ры (см. СФ №12/2004). Один

из самых эффективных инст-
рументов в арсенале HR-мене-
джера — адекватность оценки
сотрудников таким методом
не подвергается сомнению
практически никем.

«Но иногда на выходе полу-
чается слишком много ненуж-
ной информации,— говорят
эксперты.— А за нее тоже
приходится платить». Ассес-
смент-центр дорог и потому
элитарен: его применяют
обычно при оценке топ-ме-
неджмента. «Если надо спла-
нировать карьерное развитие
группы руководителей,— рас-
сказывает Олег Василевский,

директор департамента пер-
сонала глиноземного дивизи-
она «Русала»,— мы выбираем
ассессмент. Так оценивается
весь кадровый резерв руково-
дящего состава».
Надежность  8,33 СФ
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«Личностные опросники — хороший инструмент
оценки. Но российские специалисты настолько
продвинуты, что легко „считывают” информа-
цию и проставляют „правильные” ответы»
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высший пилотаж оценки

Личностные опросники —
результаты нуждаются 
в подтверждении

Сравнительный метод — 
не учитывает перспектив
развития

Кейс-методики — способ
проверить практические
навыки
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В подготовке рейтинга приняли участие 45 экспертов, представ-

ляющих крупнейшие российские корпорации, рекрутинговые,

консалтинговые и аудиторские компании, средства массовой ин-

формации. Список компаний-кандидатов формировался на ос-

нове рейтингов (топ-200) профессиональных репутаций функци-

ональных директоров. Команды оценивались по семи критери-

ям, среди которых — следование принципам командной работы,

постановка менеджерами четких и амбициозных задач, согласо-

ванность действий управленцев, роль руководителя в группе, от-

лаженность процессов и процедур, распределение ролей, взаи-

моотношения между членами команды.

Эпоха ускорения
«Команда менеджеров — плодотворная альтернати-
ва единовластному боссу и эффективный инстру-
мент управления компанией. Разумеется, если со-
став компании подобран правильно»,— пишет все-
мирно признанный эксперт в области командостро-
ительства Мередит Белбин в классическом труде
«Команды менеджеров. Секреты успеха и причины
неудач».

«В устойчивом мире, где изменения происходят
редко, любой организации в качестве главы нужен

хороший администратор,— вторит ему в книге „Впе-
реди перемен” гуру теории изменений Джон Кот-

тер.— Однако в мире непрерывных изменений ра-
бота в команде необычайно полезна для дела и тре-
буется едва ли не постоянно».

Стремясь повысить эффективность бизнеса, мно-
гие владельцы российских корпораций передают
оперативное управление группам наемных менед-
жеров. «За время длительной совместной работы
российские собственники уже воспитали плеяду уп-
равленцев,— считает Юрий Ровенский, генераль-
ный директор компании „РБК Информационные си-
стемы”.— Такие команды имеют опыт, навыки сов-
местной работы, вес в обществе».

Ролевые игры
Чтобы создать команду, достаточно лишь следовать
принципам совместной работы, то есть работать сла-
женно. Чтобы создать эффективную команду, нуж-
ны более тонкие инструменты.

Радикальный способ повышения качества работы
группы менеджеров — распределение ролей. Прав-
да, эксперименты российских компаний по созда-
нию смешанных команд еще только начинаются.

«Некоторые HR-менеджеры пробуют создавать
грамотные команды. Делают это, как правило, в рам-
ках программ планирования карьеры, подготовки
„дублеров” управленцев,— отмечает Юрий Ровен-
ский.— Но эти попытки еще носят теоретический,
изыскательный характер. Для России теории коман-
достроительства пока не являются системными».

Чаще всего менеджеры интуитивно выбирают ту
роль, которая требуется в сложившейся ситуации.
«В явном виде ролевого деления у нас нет. Во время
реализации разных проектов менеджеры меняют
свой стиль работы»,— говорит Надежда Филиппо-

ва, исполнительный директор компании «Связьин-
вест».

Кроме того, на узком российском рынке менедже-
ров трудно выбрать человека, который идеально
подходил бы под одну роль. Поэтому обычно руково-
дителям приходится выполнять функции и «генера-
тора идей», и «мотиватора», и собственно «лидера».

Отбирая менеджеров, руководитель в первую
очередь обращает внимание на то, как они впишут-
ся в корпоративную культуру компании и смогут
наладить контакт с лидером. «Цели людей, которых
я принимаю на работу, должны совпадать с целями
компании,— говорит Рубен Варданян, президент
группы компаний „Тройка Диалог”.— Мои функ-
ции похожи на обязанности капитана команды, ко-
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Потому что мы команда

ПЕРЕДАЧА УПРАВЛЕНИЯ КОМАНДАМ ПРОФЕС-

СИОНАЛЬНЫХ МЕНЕДЖЕРОВ — ОДНА ИЗ СА-

МЫХ БОЛЕЗНЕННЫХ ПРОБЛЕМ РОССИЙСКОЙ

ЭКОНОМИКИ. НО ДЛЯ СОТЕН КОМПАНИЙ ЭТА

ПРОБЛЕМА УЖЕ РЕШЕНА. СФ ПРЕДСТАВЛЯЕТ

РЕЙТИНГ ЛУЧШИХ УПРАВЛЕНЧЕСКИХ КОМАНД

СТРАНЫ, ПОДГОТОВЛЕННЫЙ АССОЦИАЦИЕЙ

МЕНЕДЖЕРОВ. Текст: Андрей Вырковский



торый выходит на поле, игра-
ет и показывает пример. Я
должен выбрать тех, кто по-
может игре».

Командные тенденции
Десять лет назад, по оценкам
экспертов, в российских ком-
паниях работало около
100 тыс. экспатов. Подавляю-
щее большинство — на сред-
них и высших управленческих
позициях. «Привлечение ино-
странных специалистов слу-
жило самым разным целям: от
создания имиджа, налажива-
ния связей до формирования
западной системы управле-
ния»,— комментирует Юрий
Ровенский. Сейчас финансо-
вые возможности компаний
позволяют пригласить гораздо
больше иностранцев, но от их
услуг сегодня чаще принято
отказываться в пользу россий-
ских специалистов.

Кроме состава команд, меня-
ются и методы стимуляции ра-
боты менеджеров. Все чаще
компании предлагают менед-
жерам опционные схемы, пре-
дусматривающие возможность
участия управленцев в акцио-
нерном капитале. Кроме этого,
популярным способом мотива-
ции становится распределение
части годовой прибыли среди
членов управленческой коман-
ды — в итоге такой бонус мо-
жет в несколько раз превышать
их месячный заработок.

Новая российская
команда
Чтобы продолжать измене-
ния, надо быть уверенным
в правильности сделанных ша-
гов. Анализ рейтинга топ-
50 лучших управленческих ко-
манд — удобный способ оцен-
ки уровня российского коман-
достроительства и определе-
ния тенденций в этой сфере.

В список 50 вошло сравни-
тельно немного команд из
сверхприбыльных металлур-
гических и нефтегазовых ком-
паний (семь и пять соответст-
венно). Они значительно усту-
пают потребительскому (во-
семь компаний) и, особенно,

➔
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«За время длительной совместной работы рос-
сийские собственники уже воспитали плеяду
управленцев. Такие команды имеют опыт, на-
выки совместной работы, вес в обществе»
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50 НАИБОЛЕЕ ЭФФЕКТИВНЫХ УПРАВЛЕНЧЕСКИХ КОМАНД
РЕЙТИНГ КОМПАНИЯ ОТРАСЛЬ РЕГИОН БАЛЛ

1 ИК «ТРОЙКА ДИАЛОГ» ИНВЕСТИЦИОННЫЕ КОМПАНИИ МОСКВА 829

2 МАГНИТОГОРСКИЙ МЕТАЛЛУРГИЧЕСКИЙ ЧЕРНАЯ МЕТАЛЛУРГИЯ ЧЕЛЯБИНСКАЯ ОБЛАСТЬ 788

КОМБИНАТ

3 ФК «УРАЛСИБ» ИНВЕСТИЦИОННЫЕ КОМПАНИИ МОСКВА 768

4 «МОБИЛЬНЫЕ ТЕЛЕСИСТЕМЫ» ОПЕРАТОРЫ СОТОВОЙ СВЯЗИ МОСКВА 766

5 «СЕВЕРСТАЛЬ» ЧЕРНАЯ МЕТАЛЛУРГИЯ ВОЛОГОДСКАЯ ОБЛАСТЬ 764

6 «РУССКИЙ АЛЮМИНИЙ» ЦВЕТНАЯ МЕТАЛЛУРГИЯ МОСКВА 756

7 «ГАЗПРОМ» НЕФТЕГАЗОВАЯ ПРОМЫШЛЕННОСТЬ МОСКВА 752

8 «СУАЛ-ХОЛДИНГ» ЦВЕТНАЯ МЕТАЛЛУРГИЯ МОСКВА 752

9 «СВЯЗЬИНВЕСТ» ОПЕРАТОРЫ СОТОВОЙ СВЯЗИ МОСКВА 746

10 РАО «ЕЭС РОССИИ» ЭЛЕКТРОЭНЕРГЕТИКА МОСКВА 743

11 «ТАТНЕФТЬ» НЕФТЕГАЗОВАЯ ПРОМЫШЛЕННОСТЬ РЕСПУБЛИКА ТАТАРСТАН 742

12 АЛЬФА-БАНК КОММЕРЧЕСКИЕ БАНКИ МОСКВА 738

13 «ТНК-ВР МЕНЕДЖМЕНТ» НЕФТЕГАЗОВАЯ ПРОМЫШЛЕННОСТЬ МОСКВА 737

14 СБЕРБАНК РОССИИ КОММЕРЧЕСКИЕ БАНКИ МОСКВА 731

15 «ВЫМПЕЛКОМ» ОПЕРАТОРЫ СОТОВОЙ СВЯЗИ МОСКВА 711

16 «РОССИЙСКИЕ ЖЕЛЕЗНЫЕ ДОРОГИ» ОБЩИЙ ТРАНСПОРТ МОСКВА 694

17 «ЭНЕРГОМАШЭКСПОРТ— ОБЩЕЕ МАШИНОСТРОЕНИЕ МОСКВА 694

СИЛОВЫЕ МАШИНЫ»

18 НОВОЛИПЕЦКИЙ ЧЕРНАЯ МЕТАЛЛУРГИЯ ЛИПЕЦКАЯ ОБЛАСТЬ 658

МЕТАЛЛУРГИЧЕСКИЙ КОМБИНАТ

19 НК ЛУКОЙЛ НЕФТЕГАЗОВАЯ ПРОМЫШЛЕННОСТЬ МОСКВА 658

20 КБ «ГАЗПРОМБАНК» КОММЕРЧЕСКИЕ БАНКИ МОСКВА 656

21 КБ «МДМ-БАНК» КОММЕРЧЕСКИЕ БАНКИ МОСКВА 643

22 ВНЕШТОРГБАНК КОММЕРЧЕСКИЕ БАНКИ МОСКВА 643

23 «АЭРОФЛОТ — РОССИЙСКИЕ АВИАЛИНИИ» АВИАЦИОННЫЙ ТРАНСПОРТ МОСКВА 604

24 PROCTER & GAMBLE ТОРГОВЛЯ МОСКВА 598

25 АФК «СИСТЕМА» ХОЛДИНГОВАЯ КОМПАНИЯ МОСКВА 591

26 ERNST & YOUNG, ПРЕДСТАВИТЕЛЬСТВО АУДИТОРСКО-КОНСАЛТИНГОВЫЕ КОМПАНИИ МОСКВА 589

27 ИГ «РЕНЕССАНС КАПИТАЛ» ИНВЕСТИЦИОННЫЕ КОМПАНИИ МОСКВА 584

28 РОСНО СТРАХОВЫЕ КОМПАНИИ МОСКВА 554

29 ЗАВОЛЖСКИЙ МОТОРНЫЙ ЗАВОД АВТОМОБИЛЕСТРОЕНИЕ НИЖЕГОРОДСКАЯ ОБЛАСТЬ 536

30 «ДАНОН ИНДУСТРИЯ» МЯСОМОЛОЧНАЯ МОСКВА 530

И ЖИРОВАЯ ПРОМЫШЛЕННОСТЬ

31 «ВИММ-БИЛЛЬ-ДАНН. МЯСО-МОЛОЧНАЯ И ЖИРОВАЯ МОСКВА 523

ПРОДУКТЫ ПИТАНИЯ»

32 «ПЕРЕКРЕСТОК» ТОРГОВЛЯ МОСКВА 520

33 «МЕГАФОН» ОПЕРАТОРЫ СОТОВОЙ СВЯЗИ МОСКВА 518

34 «НИЖНЕКАМСКНЕФТЕХИМ» ХИМИЧЕСКАЯ ПРОМЫШЛЕННОСТЬ РЕСПУБЛИКА ТАТАРСТАН 518

35 СЕТЬ МАГАЗИНОВ «ПЯТЕРОЧКА» ТОРГОВЛЯ САНКТ-ПЕТЕРБУРГ 512

36 «РОСТЕЛЕКОМ» ОПЕРАТОРЫ ФИКСИРОВАННОЙ СВЯЗИ МОСКВА 504

37 ПИВОВАРЕННАЯ КОМПАНИЯ «БАЛТИКА» ПИВОВАРЕННАЯ ПРОМЫШЛЕННОСТЬ САНКТ-ПЕТЕРБУРГ 503

38 «КРАСНЫЙ ОКТЯБРЬ» КОНДИТЕРСКАЯ, БАКАЛЕЙНАЯ МОСКВА 502

И ХЛЕБОБУЛОЧНАЯ ПРОМЫШЛЕННОСТЬ

39 «БРИТИШ АМЕРИКАН ТОБАККО РОССИЯ» ТАБАЧНАЯ ПРОМЫШЛЕННОСТЬ МОСКВА 502

40 «СУРГУТГАЗПРОМ» НЕФТЕГАЗОВАЯ ПРОМЫШЛЕННОСТЬ ТЮМЕНСКАЯ ОБЛАСТЬ 501

41 ИФД «КАПИТАЛЪ» ИНВЕСТИЦИОННЫЕ КОМПАНИИ МОСКВА 501

42 «ИНГОССТРАХ» СТРАХОВЫЕ КОМПАНИИ МОСКВА 500

43 «КАРЕЛЬСКИЙ ОКАТЫШ» ЧЕРНАЯ МЕТАЛЛУРГИЯ РЕСПУБЛИКА КАРЕЛИЯ 500

44 ORACLE CIS ИТ-ОБЕСПЕЧЕНИЕ МОСКВА 500

45 ИК «АТОН» ИНВЕСТИЦИОННЫЕ КОМПАНИИ МОСКВА 499

46 PRICEWATERHOUSE ПРЕДСТАВИТЕЛЬСТВО АУДИТОРСКО-КОНСАЛТИНГОВЫЕ КОМПАНИИ МОСКВА 489

47 «ФИЛИП МОРРИС СЭЙЛЗ ЭНД МАРКЕТИНГ» ТАБАЧНАЯ ПРОМЫШЛЕННОСТЬ МОСКВА 482

48 ГМК «ЕВРАЗХОЛДИНГ» ЧЕРНАЯ МЕТАЛЛУРГИЯ МОСКВА 461

49 «ИЛИМ ПАЛП ИНТЕРПРАЙЗ» ЛЕСНАЯ И ЛЕСОПЕРЕРАБАТЫВАЮЩАЯ САНКТ-ПЕТЕРБУРГ 455

ПРОМЫШЛЕННОСТЬ

50 КОНДИТЕРСКОЕ ОБЪЕДИНЕНИЕ «РОССИЯ» КОНДИТЕРСКАЯ, БАКАЛЕЙНАЯ САМАРСКАЯ ОБЛАСТЬ 414

И ХЛЕБОБУЛОЧНАЯ ПРОМЫШЛЕННОСТЬ



финансовому сектору, в кото-
ром работает 13 компаний из
топ-50. «Российский бизнес
изначально шел по англосак-
сонскому пути, — считает
Юрий Ровенский.— Преобла-
дал не промышленный, а фи-
нансовый капитал. Неудиви-
тельно, что финансовым
структурам, аккумулировав-
шим серьезные средства, уда-
лось привлечь лучших специа-

листов. У нефтегазового сек-
тора деньги появились позже.
Я думаю, им удастся создать
команды специалистов такого
же класса года через два».

Финансовые возможнос-
ти — не единственное усло-
вие создания эффективной
управленческой команды.
Правила игры на высококон-
курентном рынке заставляют
упрощать процедуры приня-

тия решений, налаживать бо-
лее тесные связи между мене-
джерами. Сейчас управленче-
ские структуры компаний по-
требительского и телекомму-
никационного сектора намно-
го проще и прозрачнее моде-
лей корпораций добывающей
отрасли.

«Дело в том, что именно в
наших секторах роль челове-
ческого фактора исключи-

тельно велика,— говорит Ру-
бен Варданян.— Мы не так
сильно зависим от основных
средств и производственных
мощностей, как добывающие
компании. Поэтому у нас эф-
фект командной работы про-
является сильнее всего». Кста-
ти, в рейтинге Ассоциации ме-
неджеров команда компании
«Тройка Диалог» заняла пер-
вое место.  СФ
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1. ИК «ТРОЙКА ДИАЛОГ»

ВАРДАНЯН РУБЕН ПРЕЗИДЕНТ ГК «ТРОЙКА ДИАЛОГ»

ТЕПЛУХИН ПАВЕЛ ПРЕЗИДЕНТ УК «ТРОЙКА ДИАЛОГ»

СКВОРЦОВ СЕРГЕЙ ИСПОЛНИТЕЛЬНЫЙ ДИРЕКТОР

ЗЕЗЮЛИНА АЛЕКСАНДРА УПРАВЛЯЮЩИЙ ДИРЕКТОР ПО ФИНАНСАМ И РАСЧЕТАМ

ОГДОН РИЧАРД УПРАВЛЯЮЩИЙ ДИРЕКТОР, СОРУКОВОДИТЕЛЬ УПРАВЛЕНИЯ 

ИНВЕСТИЦИОННО-БАНКОВСКОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ

КУШАЕВ ДМИТРИЙ УПРАВЛЯЮЩИЙ ДИРЕКТОР, СОРУКОВОДИТЕЛЬ УПРАВЛЕНИЯ 

ИНВЕСТИЦИОННО-БАНКОВСКОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ

МЕГРЕДИЧЯН ЖАК ДЕР УПРАВЛЯЮЩИЙ ДИРЕКТОР, 

УПРАВЛЕНИЕ ТОРГОВЫХ ОПЕРАЦИЙ

ИБАДОВ СУХРОБ РУКОВОДИТЕЛЬ УПРАВЛЕНИЯ ПО РАБОТЕ С ПЕРСОНАЛОМ

2. МАГНИТОГОРСКИЙ МЕТАЛЛУРГИЧЕСКИЙ КОМБИНАТ

РАШНИКОВ ВИКТОР ГЕНЕРАЛЬНЫЙ ДИРЕКТОР

СЕНИЧЕВ ГЕННАДИЙ ЗАМЕСТИТЕЛЬ ГЕНЕРАЛЬНОГО ДИРЕКТОРА 

ПО ФИНАНСАМ И ЭКОНОМИКЕ

УШАКОВ АЛЕКСАНДР ЗАМЕСТИТЕЛЬ ГЕНЕРАЛЬНОГО ДИРЕКТОРА 

ПО СБЫТУ И МАРКЕТИНГУ

ТАХАУТДИНОВ РАФКАТ ЗАМЕСТИТЕЛЬ ГЕНЕРАЛЬНОГО ДИРЕКТОРА 

ПО ПРОИЗВОДСТВУ И СТРОИТЕЛЬСТВУ

КУТИЩЕВ ВИКТОР КОММЕРЧЕСКИЙ ДИРЕКТОР 

МАСТРУЕВ АЛЕКСАНДР ДИРЕКТОР ПО ПЕРСОНАЛУ И СОЦИАЛЬНЫМ ПРОГРАММАМ

3. ФК «УРАЛСИБ»

ЦВЕТКОВ НИКОЛАЙ ПРЕЗИДЕНТ

ШАНГАРЕЕВА ЛИЛИЯ ФИНАНСОВЫЙ ДИРЕКТОР

ПАВЛЕНКО СВЕТЛАНА ИСПОЛНИТЕЛЬНЫЙ ДИРЕКТОР ПО ПЕРСОНАЛУ

ПАСЫНКОВ ВЛАДИМИР ИСПОЛНИТЕЛЬНЫЙ ДИРЕКТОР 

ПО ИНФОРМАЦИОННЫМ ТЕХНОЛОГИЯМ

4. «МОБИЛЬНЫЕ ТЕЛЕСИСТЕМЫ»

СИДОРОВ ВАСИЛИЙ ПРЕЗИДЕНТ

СУСОВ МИХАИЛ ПЕРВЫЙ ВИЦЕ-ПРЕЗИДЕНТ ПО МАРКЕТИНГУ

ЦЕХОМСКИЙ НИКОЛАЙ ВИЦЕ-ПРЕЗИДЕНТ ПО ФИНАНСОВЫМ ВОПРОСАМ

ПРОХОРЕНКО ДМИТРИЙ ДИРЕКТОР ПО ПЕРСОНАЛУ

АСЛАНЯН СЕРГЕЙ ВИЦЕ-ПРЕЗИДЕНТ ПО ИТ

5. «СЕВЕРСТАЛЬ»

КРУЧИНИН АНАТОЛИЙ ГЕНЕРАЛЬНЫЙ ДИРЕКТОР

НОСКОВ МИХАИЛ ЗАМЕСТИТЕЛЬ ГЕНЕРАЛЬНОГО ДИРЕКТОРА 

ПО ФИНАНСАМ И ЭКОНОМИКЕ

ПОГОЖЕВ АЛЕКСАНДР ДИРЕКТОР ПО ПРОИЗВОДСТВУ 

НЕЧАЕВ ИГОРЬ КОММЕРЧЕСКИЙ ДИРЕКТОР 

ГАВРИЛОВ ЛЕОНИД ДИРЕКТОР ПО КАДРАМ

СЕМЕНОВ ИГОРЬ НАЧАЛЬНИК УПРАВЛЕНИЯ ИНФОРМАЦИОННЫХ ТЕХНОЛОГИЙ

6. «РУССКИЙ АЛЮМИНИЙ МЕНЕДЖМЕНТ»

БУЛЫГИН АЛЕКСАНДР ГЕНЕРАЛЬНЫЙ ДИРЕКТОР

СОЛОВЬЕВ ВЛАДИСЛАВ ФИНАНСОВЫЙ ДИРЕКТОР

ХОДЖСОН СТИВЕН ЗАМЕСТИТЕЛЬ ГЕНЕРАЛЬНОГО ДИРЕКТОРА 

ПО ГЛИНОЗЕМНОМУ БИЗНЕСУ

МАТВИЕНКО ВАЛЕРИЙ ЗАМЕСТИТЕЛЬ ГЕНЕРАЛЬНОГО ДИРЕКТОРА 

ПО АЛЮМИНИЕВОМУ БИЗНЕСУ

ПЕТРОВА ВИКТОРИЯ ЗАМЕСТИТЕЛЬ ГЕНЕРАЛЬНОГО ДИРЕКТОРА ПО ПЕРСОНАЛУ

ЭРЕНБУРГ МИХАИЛ ДИРЕКТОР ДЕПАРТАМЕНТА ИНФОРМАЦИОННЫХ ТЕХНОЛОГИЙ 

И ОРГАНИЗАЦИОННОГО РАЗВИТИЯ

7. «ГАЗПРОМ»

МИЛЛЕР АЛЕКСЕЙ ПРЕДСЕДАТЕЛЬ ПРАВЛЕНИЯ

КРУГЛОВ АНДРЕЙ ЗАМЕСТИТЕЛЬ ПРЕДСЕДАТЕЛЯ ПРАВЛЕНИЯ, 

НАЧАЛЬНИК ФИНАНСОВО-ЭКОНОМИЧЕСКОГО ДЕПАРТАМЕНТА

СЕЛЕЗНЕВ КИРИЛЛ ЧЛЕН ПРАВЛЕНИЯ, НАЧАЛЬНИК ДЕПАРТАМЕНТА МАРКЕТИНГА, 

ПЕРЕРАБОТКИ ГАЗА И ЖИДКИХ УГЛЕВОДОРОДОВ

ЛИСИН АЛЕКСЕЙ НАЧАЛЬНИК ДЕПАРТАМЕНТА АВТОМАТИЗАЦИИ, ИНФОРМАТИЗАЦИИ, 

ТЕЛЕКОММУНИКАЦИЙ И МЕТРОЛОГИИ

КУЗЬМИН БОРИС НАЧАЛЬНИК ДЕПАРТАМЕНТА ПО УПРАВЛЕНИЮ ПЕРСОНАЛОМ

8. «СУАЛ-ХОЛДИНГ»

ГИЛБЕРТСОН БРАЙАН ПРЕЗИДЕНТ

БАКАЛЕЙНИК ИОСИФ ПЕРВЫЙ ВИЦЕ-ПРЕЗИДЕНТ ПО ФИНАНСАМ

ОЛЬХОВИК ЕВГЕНИЙ ПЕРВЫЙ ЗАМЕСТИТЕЛЬ ПРЕЗИДЕНТА, 

ПЕРВЫЙ ВИЦЕ-ПРЕЗИДЕНТ ПО БИЗНЕСУ В РОССИИ

ВОЛЫНЕЦ АРТЕМ ВИЦЕ-ПРЕЗИДЕНТ ПО РАЗВИТИЮ БИЗНЕСА

САУШКИН АЛЕКСАНДР ВИЦЕ-ПРЕЗИДЕНТ ПО МАРКЕТИНГУ, ЛОГИСТИКЕ И СНАБЖЕНИЮ 

ОСНОВНЫМИ ВИДАМИ МАТЕРИАЛЬНЫХ РЕСУРСОВ

СКОРНЯКОВ АЛЕКСАНДР ВИЦЕ-ПРЕЗИДЕНТ ПО ПРОИЗВОДСТВУ И ТЕХНИЧЕСКОМУ РАЗВИТИЮ

МАКДОНАГХ-БЕНГТССОН ПЕРВЫЙ ВИЦЕ-ПРЕЗИДЕНТ ПО КАДРОВОЙ 

ЭНН МАРГАРЕТ И СОЦИАЛЬНОЙ ПОЛИТИКЕ

9. «СВЯЗЬИНВЕСТ»

ЯШИН ВАЛЕРИЙ ГЕНЕРАЛЬНЫЙ ДИРЕКТОР 

ФИЛИППОВА НАДЕЖДА ИСПОЛНИТЕЛЬНЫЙ ДИРЕКТОР, ДИРЕКТОР ДЕПАРТАМЕНТА 

УПРАВЛЕНИЯ ЧЕЛОВЕЧЕСКИМИ РЕСУРСАМИ

АНДРОСИК ВЛАДИМИР СОВЕТНИК ГЕНЕРАЛЬНОГО ДИРЕКТОРА ПО ФИНАНСАМ

ПОЖИДАЕВ ИГОРЬ ДИРЕКТОР ДЕПАРТАМЕНТА ИНФОРМАЦИОННЫХ ТЕХНОЛОГИЙ

НИКУЛИНА АННА ДИРЕКТОР ДЕПАРТАМЕНТА МАРКЕТИНГА 

И ОРГАНИЗАЦИИ ПРОДАЖИ УСЛУГ

10. РАО «ЕЭС РОССИИ»

ЧУБАЙС АНАТОЛИЙ ПРЕДСЕДАТЕЛЬ ПРАВЛЕНИЯ

УРИНСОН ЯКОВ ЗАМЕСТИТЕЛЬ ПРЕДСЕДАТЕЛЯ ПРАВЛЕНИЯ

ЖУРБА ДМИТРИЙ ФИНАНСОВЫЙ ДИРЕКТОР, ЧЛЕН ПРАВЛЕНИЯ

УДАЛЬЦОВ ЮРИЙ ЧЛЕН ПРАВЛЕНИЯ

АБЫЗОВ МИХАИЛ ЧЛЕН ПРАВЛЕНИЯ 

АВЕТИСЯН ВЛАДИМИР ЧЛЕН ПРАВЛЕНИЯ 

ВОРОНИН ВЯЧЕСЛАВ ЧЛЕН ПРАВЛЕНИЯ 

РАППОПОРТ АНДРЕЙ ЧЛЕН ПРАВЛЕНИЯ 

СИНЮГИН ВЯЧЕСЛАВ ЧЛЕН ПРАВЛЕНИЯ 

СПИЦЫН ЛЕОНИД НАЧАЛЬНИК ДЕПАРТАМЕНТА ИНФОРМАЦИОННЫХ ТЕХНОЛОГИЙ 

КОРПОРАТИВНОГО ЦЕНТРА

ГАЛКА ВАДИМ НАЧАЛЬНИК ДЕПАРТАМЕНТА УПРАВЛЕНИЯ ПЕРСОНАЛОМ 

КОРПОРАТИВНОГО ЦЕНТРА

КОМАНДНЫЙ СОСТАВ
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У компании «Мирантис» нет русскоязычного сайта.
Набрав http://www.mirantis.ru, все равно обнаружи-
ваешь английскую версию странички. Русскоязыч-
ные потребители интересовали создателя компании
Александра Фридланда, по большому счету, только
в самом начале — в 1998 году.

Компания «Мирантис» появилась в Силиконовой
долине лишь благодаря созданию одного продукта —
банковской системы управления дебиторской за-
долженностью Atlas.

В Москве и Санкт-Петербурге работало два пред-
ставительства, которые сначала занимались разра-
боткой продукта, а после — его внедрением. Посте-
пенно доля консультационных услуг значительно
превысила часть, приходящуюся на разработки. Пе-
ремены назрели.

— Это не было революцией,— рассказывает
Александр Снурницын, генеральный директор ком-
пании «Мирантис».— Мы плавно меняли акценты.
На первое место вышли консалтинг и управление
персоналом. Появилось несколько групп разработ-
чиков, способных решать самые разные задачи.
И нам стало выгоднее оперировать не разработками,
а людьми. Возник вопрос — как?

Стройка с правом передачи
Смысл концепции ВОТ (build-operate-transfer) за-
ключается в том, что компания-подрядчик создает
некий объект (build), управляет им какое-то время
(operate), а затем передает заказчику (transfer).

В сфере управления персоналом эта схема выгля-
дит следующим образом:

1. Местная компания-провайдер получает заказ
(чаще всего крупной иностранной корпорации) на
подбор команды специалистов для реализации опре-
деленного проекта.

2. Компания проводит поиск и набор персонала,
принимает сотрудников в свой штат и размещает в
своем офисе.

3. При работе над проектом команде «привива-
ют» корпоративную и производственную культуру
компании-заказчика.

4. По истечении определенного срока сформиро-
ванное таким образом подразделение передается
компанией-инкубатором корпорации: сотрудники
переводятся в ее штат, как правило, становясь ее ме-
стным представительством или отделением.

Цель этой схемы — упростить выход на новые
рынки. Она позволяет экономить на оплате труда,
ускоряет процессы, уменьшает финансовые, адми-
нистративные, юридические риски.

По сути BOT является своеобразным расширени-
ем уже привычного для российского рынка аутстаф-
финга. Услуги по исполнению функций кадровой
службы на чужой территории предлагают многие
российские агентства. Они готовы искать, нанимать,
обучать, управлять, а при необходимости и разме-
щать на своей или нейтральной территории чужой
персонал. Но вот создание подразделения «под
ключ» с последующей передачей заказчику для Рос-
сии пока новинка.

Новое решение
«ВОТ — не новинка для западных ИТ-компаний,—
рассказывает Александр Фридланд.— Но в России
эта ниша была никем не занята. Да, например, в со-
ставе компании Luxoft есть группы, работающие на
другие компании. Но вовсе не предполагалось, что
эти команды когда-либо покинут свою фирму. Мы
поговорили с крупными компаниями — Boeing, Intel.
И поняли: они хотят, чтобы их взяли за ручку и при-
вели в Россию. Просто так, с нуля, начинать бизнес
они не были готовы».

Первой ласточкой для «Мирантиса» стала круп-
ная высокотехнологичная компания Genesis
Microchip (разработка решений для контроля изоб-
ражений). «В 2001 году в Санкт-Петербурге у Genesis
Microchip работала небольшая группа инженеров —
четыре-пять человек,— рассказывает Марина Симо-

нова, директор по персоналу „Мирантиса”.— фирма
была вполне ими довольна, но абсолютно не пред-

лаборатория персонал
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Кадровые зонтики

ТРИ ГОДА НАЗАД КОМПАНИЯ «МИРАНТИС»

ПРЕДЛОЖИЛА ЗАРУБЕЖНЫМ ВЫСОКОТЕХНО-

ЛОГИЧНЫМ КОРПОРАЦИЯМ ЛЕГАЛИЗОВАТЬ

ИХ РАБОТУ В РОССИИ С ПОМОЩЬЮ МОДЕЛИ

ВОТ (BUILD–OPERATE–TRANSFER). КОМПАНИЯ

НАНИМАЛА СПЕЦИАЛИСТОВ, ФОРМИРОВАЛА

ИЗ НИХ ЦЕЛЫЕ ОТДЕЛЫ И ПЕРЕДАВАЛА ЗАКАЗ-

ЧИКУ. ЗАКАЗЧИКАМ BOT ОТКРЫВАЕТ БЫСТРЫЙ

И ДЕШЕВЫЙ ДОСТУП К НОВЫМ РЫНКАМ, А МЕ-

СТНЫМ ПОДРЯДЧИКАМ ДАЕТ ТОЛЧОК ДЛЯ РАЗ-

ВИТИЯ БИЗНЕСА. Текст: Андрей Вырковский



ставляла, как из этой группы
сделать что-то большое и ус-
пешное. И тут появились мы».

Компании Genesis
Microchip предложили услуги
«административного зонти-
ка» в России. «Мирантис»
взял на себя всю юридичес-
кую ответственность за персо-
нал, который числится в штате
у них, а работает над проекта-
ми западной корпорации.
Предстояло увеличить чис-
ленность команды разработ-
чиков и, самое главное,—
сформировать из нее подраз-
деление, живущее и работаю-
щее по правилам Genesis
Microchip.

Гибкость и мотивация
«Де-факто и де-юре специали-
сты всех подразделений — на-
ши сотрудники,— говорят в
„Мирантисе”.— Но компании-
заказчики хотят, чтобы эти
люди чувствовали себя частью
их команды». Это обозначает
следование принципам самых
различных корпоративных
культур, нормам и стандартам.
И в то же время ощущение
принадлежности по отноше-
нию к «Мирантису».

Поэтому Марина Симоно-
ва с самого начала выделила
несколько базовых HR-прин-
ципов, единых для всех вре-
менных подразделений ком-
пании. «В принципе, это было
не слишком сложно,— гово-

рит она.— Наши заказчики
имеют ряд общих черт: все-та-
ки работают они в одной сфе-
ре — ИТ».

В список принципов попали:
— гибкость;
— демократичность;
— ставка на удержание со-

трудников.
«Принцип гибкости у нас

реализуется уже в мотиваци-
онной схеме,— говорит Ма-
рина Симонова.— Мы внед-
рили схему „кафетерия” —
сотрудник может выбрать
из соцпакета то, что ему боль-
ше нравится. Например, по-
сещение спортивного клуба,
медицинскую страховку
и так далее».

Количество благ зависит от
суммы баллов, которую со-
трудник набирает во время
ежегодной аттестации, прово-
димой по методу «360 граду-
сов». Корпоративные компе-
тенции оценивают менедже-
ры «Мирантиса», профессио-
нальные — представители
компании-заказчика. Схема
во всех группах одна и та же,
отличается только набор ком-
петенций. Для окончательной
унификации компенсацион-
ной политики подразделений
была внедрена единая систе-
ма грейдов.

В качестве примера вопло-
щения принципа гибкости
приводят и отношение компа-
нии к рабочему времени. Каж-

дый сотрудник «Мирантиса»
обязан провести на рабочем
месте определенное количест-
во часов в неделю. Какое вре-
мя он изберет для работы —
его проблемы. Главное — не
пропускать «присутственные
часы», которые в каждом от-
деле свои. Как правило, в это
время проходят совещания с
представителями заказчика.

«Отличительная черта за-
падных ИТ-компаний — демо-
кратичность,— говорит Мари-
на Симонова.— Наши же дол-
го не могли себе представить,
как CEO может идти по кори-
дору и спокойно разговари-
вать о делах с простым тести-
ровщиком, принятым на рабо-
ту несколько дней назад. Но
во всех наших подразделени-
ях это уже стало обычным яв-
лением».

Сейчас Александр Фрид-
ланд гордится, что эти меры
позволили сократить теку-
честь персонала до 1–2% в
год. «Если в год уходит хотя бы
один человек — это уже повод
для разговора»,— говорит он.

Первый выпуск
Следующим после Genesis
Microchip крупным заказчи-
ком «Мирантиса» стал
Cadence, один из мировых ли-
деров своего сектора IT.
В 2001 году компания обрати-
лась к «Мирантису» с заказом
на формирование подразделе-

ния специалистов по микро-
электронике.

Апофеозом этого проекта
стало создание филиала корпо-
ративного университета
Cadence на базе Московского
института электронной техни-
ки. Сейчас новая кафедра вы-
пускает около 40 специалистов

➔
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«Мы поговорили с крупными компаниями.
И поняли: они хотят, чтобы их взяли за ручку и
привели в Россию»

Александр Снурницын
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в год. «Это было нашей иници-
ативой,— говорят в „Миранти-
се”.— Мы подсказали Cadence,
что инвестиции в образова-
ние — неплохой вклад в разви-
тие бизнеса. Пусть не все вы-
пускники придут на работу
в компанию, но те, кто найдет
работу в других высокотехно-
логичных фирмах, уж точно
выберут решения Cadence».

Пока Cadence остается
единственной компанией,
прошедшей все три стадии мо-
дели ВОТ — «создание», «экс-
плуатация», «передача». В фе-
врале 2003 года достигшая
численности 50 человек груп-
па специалистов, работающая
на Cadence, благополучно пе-
решла в штат корпорации.

Простые решения
По мере появления новых за-
казчиков главным камнем пре-
ткновения стал подбор кадров.
«Когда клиент просит провес-
ти интервью с интересующим
его специалистом, это вовсе

не значит, что того сразу возь-
мут на работу,— говорит Ма-
рина Симонова.— А новые
клиенты часто хотят встре-
титься с этими же людьми. Со-
искатели же воспринимали
„Мирантис” как работодателя,
и ничего не понимая в нашей
схеме, недоуменно спрашива-
ли: „Зачем на собеседования
гоняете? У вас есть заказ или
нет?” И иногда отказывались
с нами сотрудничать».

Чтобы упорядочить проце-
дуру отбора, «Мирантис» раз-

делил управление сформиро-
ванными группами и поиск
персонала. В 2002 году компа-
ния создала собственное кад-
ровое агентство Ventra. Для
кандидатов интервью в кадро-
вом агентстве — дело привыч-
ное. Отказов от интервью ста-
ло меньше. Сегодня Ventra за-
рабатывает деньги и поиском
специалистов для других ком-
паний на рынке. Среди ее кли-
ентов — Intel, Scala, Siemens,
Hilti, M-I Drilling Fluids, Voer-
man Int., Reader’s Digest, GM.

Воспитать и передать
Реализуя схему ВОТ, «Миран-
тису» постоянно приходится
решать две проблемы: как со-
здать в одном подразделении
точную копию отношений,
принятых в компании-заказ-
чике и как это подразделение
передать заказчику безболез-
ненно.

Недавно клиентом «Ми-
рантиса» стал крупнейший
мировой производитель кон-
трольно-измерительной аппа-
ратуры для полупроводнико-
вой промышленности.

«Трудно даже представить,
насколько это формализован-
ная компания, сильно ориен-
тированная на процесс. Мы
до сих пор даже не можем
раскрыть ее название — юри-
сты не разрешают,— говорит
Марина Симонова.— Слож-
нейшая система документо-
оборота, тьма отчетов. Нам
приходится в буквальном

смысле натаскивать людей,
чтобы подготовить их к пере-
ходу. Дело осложняется тем,
что нужны не столько про-
граммисты, сколько ученые-
физики. Так вот, как им объ-
яснить, что фразу „послед-
ние 12 часов думал над фор-
мулой” надо как-то формали-
зовать в отчете?».

Другая «вечная» проблема
«Мирантиса» — организация
переходов. «Многие молодые
ребята были довольны,— про-
должает Александр Рыжов,

заместитель директора по на-
уке представительства
Cadence в России, в свое вре-
мя также нанятый компанией
„Мирантис”.— Переходят,
мол, на работу в крупную се-
рьезную фирму. Но лично я
уходил со смешанными чувст-
вами — я великолепно знал
все плюсы работы в малень-
кой динамичной компании,
и понимал, что потеряю при
переходе в большую фирму».

Но так думают далеко не
все. «Мне, в принципе, все
равно, под какой вывеской ра-
ботать,— резюмирует Антон

Трекин, недавно нанятый
„Мирантисом” для американ-
ского заказчика. Я знаком со
многими иностранными ком-
паниями, знаю их стиль и кор-
поративную культуру». Для
модели ВОТ такие сотрудники
идеальны — менеджерам
«Мирантиса» остается наде-
яться, что в штате их будет по-
являться все больше. СФ
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«Нам нужны не столько программисты, сколько
ученые-физики. И как им объяснить, что фразу
„последние 12 часов думал над формулой”
надо как-то формализовать в отчете?»
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Компания «Мирантис»

Была создана в США в 1998 году выходцем из России Александром Фридлан-
дом. В 1999 году она слилась с британской софтверной компанией London
Bridge Software.
В 2001 году «Мирантис», чьи обороты достигли $1 млн, перепрофилировалась
с разработки программного обеспечения на услуги по созданию центров присут-
ствия западных ИТ-компаний в России и последующей передаче их заказчику
(BOT-услуги). По оценке экспертов, обороты «Мирантиса» составляют $5-6 млн.
Среди клиентов «Мирантис» — компании Veritas (лидер в области создания
программного обеспечения для операций с базами данных), Cadence (один
из ведущих разработчиков решений для проектирования микрочипов),
Genesis Microсhip, United Health Group, Virtio.
Сейчас в штате «Мирантиса» и его «дочки», кадрового агентства Ventra, ра-
ботает около 120 человек.

Марина Симонова делает ставку

на гибкость, демократичность

и удержание персонала
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Конференция

как выделить новые перспективные рынки 

что продвигать на новом рынке: существующий брэнд или разработать новый

как адаптировать товарное предложение для новых рынков

что выбрать: развитие собственной сети или поиск партнеров на местах

как эффективно конкурировать с локальными брэндами

какими качествами должна обладать компания для успешного выхода на новые рынки

на что обратить внимание при выработке стратегии продвижения

как минимизировать риски и оценить эффективность территориальной экспансии

Консультанты и представители ведущих российских компаний расскажут:

Специальное предложение:

Каждый третий участник от одной компании 

посещает конференцию бесплатно

Партнер

Регистрация по телефонам: (095) 771-6180/81 

по факсу (095) 771-6185

в интернете: www.sf-online.ru (раздел «Семинары»)

по e-mail: conference@sf-online.ru

14 декабря 2004 года Москва, гостиница «Марриотт-Тверская»
ул. 1-я Тверская-Ямская, д.34

Конференция адресована руководителям компаний, 
коммерческим директорам, специалистам в области маркетинга
и продаж, заинтересованным в получении информации 
об эффективных технологиях вывода продуктов на новые рынки
(регионы, страны ближнего зарубежья).

Стоимость участия — $280 (без учета НДС)

Организаторы

Захват новых рынков: 
территориальная экспансия брэнда
(как выйти в регионы и на рынки стран ближнего зарубежья)



Книгу с похожим названием мы уже встречали.
«Гуру маркетинга» Джозефа и Джимми Бойет-
тов посвящена великим концепциям великих
маркетологов. Авторы изучили наследие 62 гуру,
опубликовав дайджест более чем сотни их работ.

От «Гуру менеджмента», выпущенного в схо-
жем оформлении в том же издательстве «Экс-
мо», я, признаться, ожидал чего-то подобного.
Но оказалось, что в данном случае гуру выступа-
ет не во множественном числе, а в единствен-
ном — это сам автор, Джон Адаир. Что касается
книги, то это, как и работа Бойеттов, сборник.
Только опять же трудов самого Джона Адаира —
четырех его книг, упакованных под одной об-
ложкой: «Эффективное лидерство», «Эффек-
тивный тайм-менеджмент», «Эффективная мо-
тивация», «Эффективная коммуникация».

Вряд ли сам автор предполагал, что четыре
его книги сойдутся вместе. Иначе вряд ли бы
стал предварять каждую из них одинаковыми
инструкциями по эксплуатации. «Чтобы полу-
чить максимальную пользу от этой книги, луч-
ше сначала бегло просмотреть ее, чтобы понять
общие положения. Затем следует изучить мате-
риал подробнее, чтобы ответить на контроль-
ные вопросы и выполнить упражнения». Так с
первых же страниц становится понятно, что мы
имеем дело с учебником.

Материал в учебниках должен быть иллюст-
рирован. Роль картинок у Адаира играют кейсы
и цитаты профессиональных менеджеров. Едва
ли не самые любимые примеры автора — рас-
сказы о способах управления в армии. Особен-
но это заметно в «Эффективном лидерстве»: ис-
торические зарисовки из жизни Эйзенхауэра,
Монтгомери и другие военачальников — насто-
ящие источники вдохновения для автора.

Вообще армия сыграла важную роль в жизни
многих гуру. Наверное, исследователям тут есть
над чем подумать. Том Питерс служил в Военно-

морском флоте США, побывал даже во Вьетна-
ме. Роберт Каплан был военным инженером.
Джон Адаир — подданный Великобритании —
командовал взводом шотландских гвардейцев,
расквартированных в зоне Суэцкого канала,
служил в Арабском легионе. Закончил карьеру
лектором Королевской военной академии.
И это тоже добавляет красок портрету автора.

Дело в том, что ждать прорывов от работ
Адаира не стоит. Изучать их следует в соответ-
ствии с заповедью самого автора: «Господи, у
меня не хватает времени, чтобы сделать все де-
ла. Помоги мне сделать немного меньше, но
чтобы работа была выполнена немного лучше».

По сути книга представляет собой авторское
изложение того, что и так уже известно о ли-
дерстве, управлении временем, подчиненными
и собой. Работа вполне серьезная, как-никак
650 страниц. Среди оригинальных авторских
концепций можно отметить лишь модель «трех
кругов», на которую автор любит ссылаться,
причем в каждой из четырех книг. Суть модели
в следующем: «в рабочих коллективах или орга-
низациях существует три перекрывающихся
области потребностей: потребность выполнить
общую задачу, потребность коллектива или ко-
манды в единстве и индивидуальные потребно-
сти каждого работника». Взаимодействием по-
требностей, по Адаиру, можно объяснить боль-
шинство поведенческих феноменов. На этом
обзор оригинальных идей можно закончить.

Мне кажется, что многие, бегло просмотрев
«Гуру менеджмента» и познакомившись с об-
щими положениями, отложат книгу в сторону и
пойдут покупать новую. Наверное, найдутся и
те, кто займется упражнениями и действитель-
но станет лучше управлять своим временем,
подчиненными и собой. Книга дает ответы на
эти и многие другие вопросы. Остается один:
«При чем тут гуру?»  СФ

Откровенный учебник

В ПЕРЕВОДЕ С САНСКРИТА «ГУРУ» — ЭТО УЧИТЕЛЬ. В СОВРЕМЕННОМ ПОНИМАНИИ,

ГУРУ — ЭТО КУЛЬТОВАЯ ФИГУРА, ГЕНЕРАТОР ПРОРЫВНЫХ ИДЕЙ. ПОЖАЛУЙ, ТОЛЬКО

ТАКОЙ СПРАВКОЙ МОЖНО ОБЪЯСНИТЬ, ПОЧЕМУ ИЗДАТЕЛЬСТВО «ЭКСМО» НА-

ЗВАЛО СБОРНИК РАБОТ ДЖОНА АДАИРА «ГУРУ МЕНЕДЖМЕНТА». ЭТО КНИГА ДЛЯ

ТЕХ, КТО ИЩЕТ НЕ ОТКРОВЕНИЕ, А ХОРОШИЙ УЧЕБНИК. Текст: Андрей Вырковский

книги для бизнеса рецензия
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ФИНАНСОВЫЙ КОНСУЛЬТАНТ
Банки

62_ДОЛГИ В АССОРТИМЕНТЕ // В России сформировался вторичный
рынок кредитных портфелей. Причем кредитные портфели продают
уже не только в кризисных ситуациях. Участники рынка начинают
зарабатывать и на продаже хороших долгов / Т Е Н Д Е Н Ц И И

70_ИМЯ НА БАЛАНСЕ // Из чего состоит деловая репутация банков
и сколько она стоит / И Н С Т РУ М Е Н Т

ТИ
М

О
Ф

Е
Й

 Я
Р

Ж
А

М
Б

Е
К



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

До ноября этого года долги
(как физических, так и юри-
дических лиц) перепродава-
лись почти исключительно
на межбанковском рынке.
Однако теперь появилось
первое независимое коллек-
торское агентство, основная
задача которого — возврат
проблемной задолженности
по необеспеченным банков-
ским кредитам для физичес-
ких лиц. «Секвойя Кредит
Консолидейшн» будет брать
на себя возврат проблемных
кредитов в размере 70–80%
от их номинала, за что будет
брать себе четверть возвра-
щенной суммы в качестве
комиссионных. Появление
такой организации свиде-
тельствует о том, что портфе-
ли проблемных кредитов у
российских банков достигли
объемов, достаточных для
того, чтобы обращаться с
этой проблемой к аутсорсин-
говой организации.

По данным Банка России,
за 9 месяцев этого года объ-
ем выданных банками кре-
дитов населению вырос в
полтора раза — с 298,4 млрд
руб. в январе до 490,5 млрд
руб. в сентябре. При этом
просроченная задолжен-
ность по потребительским
кредитам увеличилась почти
в два раза — с 3,4 млрд руб. в
январе текущего года до

6,6 млрд руб. в сентябре.
По оценкам игроков рынка,
в банках, активно занимаю-
щихся розничным кредито-
ванием, просроченные кре-
диты могут составлять до
10% объема выданных.

До появления «Секвойя
Кредит Консолидейшн»
в России существовала толь-
ко одна специализированная
организация по возврату
долгов. Однако она была со-
здана при банке, который ча-
ще всего сталкивался с про-
блемой невозврата кредитов
в силу лидерства в этом сег-
менте рынка: «Русский стан-
дарт» создал в 2001 году для
управления проблемными
долгами заемщиков ООО
«Агентство по сбору долгов».
Оно и понятно: по офици-
альным данным банка, на
просроченную задолжен-
ность приходится около 2,5%
общего объема потребитель-
ских кредитов, что составля-
ет, по меньшей мере,
$41,5 млн.

Остальные банки до по-
следнего времени предпочи-
тали возвращать долги сила-
ми собственных служб безо-
пасности. «У нас низкий
уровень просрочки, но уже
были случаи, когда службе
безопасности приходилось
реализовывать залог, под
который брался проблем-

ДОЛГИ В АССОРТИМЕНТЕ

В России в этом году наконец-то сформировался вторичный рынок кре-
дитных портфелей. Причем кредитные портфели продают уже не только
в кризисных ситуациях, например, в случае большой доли просрочен-
ных кредитов и для повышения ликвидности банка. Участники рынка на-
чинают зарабатывать и на продаже хороших долгов. —Текст: Ирина КУЗЬМЕНКО

0 6  д е к а б р я  —  1 2  д е к а б р я  2 0 0 4д е л о в о й  ж у р н а л

с е к рет  ф и р м ы  

62
ТИ

М
О

Ф
Е

Й
 Я

Р
Ж

А
М

Б
Е

К



ный кредит,— говорит глава
управления кредитования
физических лиц Москов-
ского кредитного банка Ан-

на Иванова.— Пока что мы
справляемся своими сила-
ми. Но я думаю, что услуги
независимого коллектор-
ского агентства будут вос-
требованы у банков, кото-
рые активно занимаются
потребительским кредито-
ванием. Вопрос только в
стоимости: банк должен ре-
шить, что ему дешевле — ук-
репить свою службу безо-
пасности и оставлять креди-
ты в банке, или с дисконтом
отдавать кредиты агентству.
Я думаю, что в подобное
агентство имеет смысл об-
ращаться в случае, если доля
просроченных кредитов в
портфеле розничного банка
превышает 10%». 

«Спрос на эти услуги сре-
ди банков существует, по-
скольку взимание проблем-
ных долгов все-таки не явля-
ется банковской функци-
ей,— соглашается замести-

тель директора департамен-
та розничного бизнеса Банка
Москвы Роман Воробьев.—
Агентству все равно — один
или тысячу кредитов оно бе-
рет в работу. Ведь в любом
случае по каждому кредиту
идет индивидуальная работа.
Мы изучаем экономическую
целесообразность передачи
проблемных кредитов на
аутсорсинг».

Тем не менее, большинст-
во банков к появившейся
возможности переложить
свои заботы по возвраще-
нию проблемных долгов на
чужие плечи относятся все
еще осторожно. «Непла-
тельщики есть разные: те,
которые пропали и не соби-
раются возвращать кредиты

вовсе, и те, которые просто
опоздали с оплатой. Прини-
мая во внимание, что у нас в
стране еще не сложилась
культура выплаты кредитов,
граждане могут уехать в от-
пуск и забыть выплатить
банку проценты по кредиту.
Но, вернувшись, они добро-
совестно уплачивают банку
и проценты и пени,— гово-
рит глава управления кре-
дитных услуг банка «Первое
ОВК» (группа «Росбанк»)
Владимир Вешняков.—
Отдавать агентству работу
со второй категорией заем-
щиков — нецелесообразно.
Но я думаю, что большинст-
во банков может самостоя-
тельно работать и с первой
группой заемщиков. Поми-
мо рисков невозврата кре-
дита у банка есть еще репу-
тационные риски: если кре-
дит будет оставаться на ба-
лансе банка, но работа по
его возвращению будет пе-
редана аутсорсинговой ор-
ганизации, в случае, если
она будет работать с про-

блемным заемщиком некор-
ректно, может случиться
так, что банк потеряет лицо.
И многое еще будет зави-
сеть от тарифов, по крайней
мере, 25% мне кажутся
очень высокой платой».

Кредитная история
Реализовывать свои кредит-
ные портфели, то есть пере-
давать права требования по
своим кредитам другим орга-
низациям, банки начали
этим летом. Кризис на меж-
банковском рынке сформи-
ровал новый вид банковско-
го бизнеса — торговлю кре-
дитными портфелями. Если
на Западе это давно стало
обычным делом, то в России
продажа кредитного порт-

КРИЗИС НА МЕЖБАНКОВСКОМ
рынке сформировал новый вид
банковского бизнеса — торговлю
кредитными портфелями
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феля — экстраординарное
событие. К сожалению, в
большинстве случаев оно
свидетельствует о том, что
банк-продавец испытывает
серьезные проблемы с лик-
видностью.

«В этом случае выбор, сто-
ящий перед банкирами,
прост — либо продать порт-
фель, либо обанкротить-
ся»,— говорит вице-прези-
дент Пробизнесбанка Люд-

мила Лебедева.

Напомним, что в период
летнего кризиса провести
продажу части кредитного
портфеля пытался Гута-
банк, до того, как он был по-
глощен ВТБ. Размер кассо-
вого разрыва «Гуты» состав-
лял примерно $150 млн.
Прибегнуть к такому спосо-
бу решения проблемы с
ликвидностью хотел и Кре-
дитТрастБанк. Сумел же со-
вершить такую операцию
банк «Диалог-Оптим», при-
чем, по заявления руковод-
ства банка, практически без
дисконта.

В целом, можно выделить
три причины, которые на се-
годняшний момент вынуж-
дают российские банки про-
давать свои кредитные порт-
фели. «Когда у банка пробле-
мы с ликвидностью, когда он
хочет продать непрофиль-
ные или ставшие непро-
фильными кредиты (при
смене стратегии развития,
например), и когда банк хо-
чет продать кредиты с отрас-
левыми или другими допол-

нительными рисками, то
есть проблемные креди-
ты»,— резюмирует глава уп-
равления кредитования
СДМ-банка Сергей Козлов.

Покупателем портфеля,
как правило, является другой
банк, который чувствует се-
бя лучше в кризисных усло-
виях. «Теоретически, про-
дать портфель можно любым
третьим лицам,— говорит

аналитик Игорь Лавущенко

из ИК «Проспект».— Однако
на практике такая возмож-
ность реализуется крайне
редко».

«Помимо банков, поку-
пать портфели могли бы то-
варищества взаимного кре-
дитования, но у них просто
нет достаточного количест-
ва денег,— соглашается
Людмила Лебедева.— Так-
же портфели могли бы вы-
купать агентства по урегу-
лированию проблемных
кредитов, но таких в России
пока практически нет, в ос-
новном такие агентства —
кэптивные».

Искусство продавать
Способов, с помощью кото-
рых банк может найти поку-
пателя на свой кредитный
портфель, не так уж много, и

все они достаточно триви-
альны. «Можно начать с то-
го, что обзвонить знакомых
и дружественных банкиров
и предложить им купить
портфель. Можно заявить
о продаже портфеля на «ту-
совке», слухи разносятся
быстро,— поделился опы-
том с СФ представитель од-
ного из московских бан-
ков.— Кроме того, можно
начать искать покупателя
через акционеров или кли-
ентов по их связям. Иногда
получается так, что крупные
заемщики сами ищут поку-
пателя на кредитный порт-
фель банка, где они обслу-
живаются».

Если говорить об откры-
том рынке, то здесь эффек-
тивными способами являют-
ся публичные заявления и
рассылка пресс-релизов, а
также поиск покупателей че-
рез профильные банковские
ассоциации.

Когда покупатель найден,
начинается оценка стоимос-
ти кредитного портфеля.
Покупая чужие кредиты,
банк берет на себя новые
кредитные риски, поэтому
покупка всегда идет с дис-
контом.

Размер дисконта изна-
чально зависит от качества
кредитного портфеля. По-
скольку, чтобы оценить это
качество, банку-покупате-
лю надо вникнуть в условия
каждого кредита, входяще-
го в портфель, большие
шансы на успешную прода-
жу имеют портфели, состо-
ящие из однотипных креди-
тов. «Если рынок торговли
кредитными портфелями
начнет развиваться в Рос-
сии, вначале он в большей
степени будет представлен
ипотечными и стандартны-

ми потребительскими кре-
дитами,— считает Игорь
Лавущенко.— Тогда эти ри-
ски можно учитывать в це-
лом по портфелю, но и дис-
конт при этом может быть
выше».

Неизбежна будет и еще
одна составляющая дискон-
та: банк-продавец, как пра-
вило, будет стремиться из-
бавиться в первую очередь
от наиболее проблемной ча-
сти портфеля. Даже если
при непосредственном ана-
лизе портфеля это будет не-
очевидно, такой риск для
покупателя все равно при-
сутствует.

Размер дисконта может
быть самым разным: опро-
шенные СФ участники рын-
ка оценивают его от 0,5% до
30% продаваемого портфеля.
«Скидка» зависит от качест-
ва портфеля, ситуации с лик-
видностью на рынке (то
есть, насколько сложно бу-

дет найти покупателя) и опе-
ративности сделки. «Прак-
тически всегда стоимость
будет определяться на инди-
видуальной основе, так как
рынка данного продукта в
России пока нет»,— полага-
ет Игорь Лавущенко.

По мнению экспертов,
если ситуация не слишком
кризисная в целом, то найти
покупателя будет не слиш-
ком сложно. Ведь почти все-
гда выгодно задешево уве-
личить свои активы, если у
покупки приемлемый риск.
«Надо только, чтобы у само-
го покупателя хватило лик-
видности в случае, если и
его коснется кризис уже по-
сле совершения сделки,—
отмечает Игорь Лавущен-
ко.— Для банка-покупателя
чужие кредитные портфе-
ли — это хороший шанс
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БАНКИ В ОСНОВНОМ ПРОДАЮТ КРЕДИТНЫЕ
портфели по трем причинам: при проблемах
с ликвидностью, а также непрофильные
или проблемные кредиты
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улучшить свое положение,
воспользовавшись кризис-
ной ситуацией».

Оценка риска
Эксперты подчеркивают,
что оценка стоимости кре-
дитного портфеля всегда
производится с учетом
уровня кредитного риска по
портфелю. Для этого прово-
дится экономическая и
юридическая экспертиза
кредитных вложений. На
основании проведенного
анализа делается вывод о
характеристике кредитного
портфеля: диверсифициро-
ванность, рыночность, кон-
центрированность, обеспе-
ченность. При этом обяза-
тельно анализируются кре-
дитные досье. «В случае с
кредитами по большому ко-
личеству физических лиц

оценивается целевая кре-
дитная аудитория, качество
методики банка по оценке
заемщика, юридические
риски договорной базы, ка-
чество обеспечения креди-
та, доля просроченных вы-
плат по процентам и основ-
ному долгу»,— говорит Сер-
гей Козлов. «Для оценки
уровня рисков по портфелю
проверяется наличие лю-
бых иных обстоятельств,
увеличивающих уровень
кредитного риска,— рас-
сказывает Людмила Лебе-
дева.— Таким образом, мы
определяем размер кредит-
ных вложений, которые мо-
гут быть реально погашены.
На основании всей пере-
численной информации
рассчитывается размер кор-
ректировки балансовой сто-
имости выданных ссуд

и авансов путем увеличе-
ния/уменьшения размера
созданных/создаваемых ре-
зервов и соответствующего
изменения балансовой (но-
минальной) стоимости вы-
данных ссуд и авансов».

Если речь идет о кредит-
ном портфеле определен-
ной срочности (6 месяцев,
год и т. д.), то стоимость
портфеля, как правило, при
продаже оценивается с уче-
том дисконтирования по
ставке, эквивалентной сте-
пени риска, то есть опреде-
ляется приведенная стои-
мость ожидаемых денеж-
ных потоков. Если выстав-
ляется кредитный портфель
корпоративных заемщиков,
как правило, эффективнее
продажа по отдельным ссу-
дам. «Покупателем в этом
случае может выступать

банк, в котором заемщик
имеет достаточно большой
объем ссудной задолженно-
сти,— рассказывает Людми-
ла Лебедева.— Дисконт при
продаже портфеля приемле-
мого качества (без проблем-
ных ссуд) составляет
5–10%, то есть может быть
приобретен за 90–95% от
номинальной стоимости.
Следует, однако, учесть, что
любая такая сделка, как пра-
вило, имеет ряд особеннос-
тей, что отражается на вели-
чине дисконта и стоимости
портфеля».

Только после того, как все
риски будут оценены, прода-
вец и покупатель договари-
ваются о цене и подписыва-
ют договор о переуступке
прав требования. Затем про-
исходит обмен денег на доку-
менты по портфелю.
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Портфель покупается без
права изменения условий
договора, если только в до-
говоре с заемщиком нет
пункта о том, что банк мо-
жет в одностороннем поряд-
ке изменять ставку по кре-
диту. Тогда новый владелец
кредитного портфеля может
по собственному усмотре-
нию повысить или снизить
ставку по кредиту. Во всех
остальных случаях заем-
щик, как выплачивал свои
взносы и проценты на ого-
воренных условиях, так и
продолжает их выплачи-
вать. Поменяется только по-
лучатель этих денег.

Банк, продавший свой
кредитный портфель, уве-
домляет клиентов о том, что
теперь им нужно погашать
кредиты в офисах другого
банка всеми доступными
способами. «Сразу после то-
го, как мы переуступили
права требования на поло-
вину своего кредитного
портфеля по автокредитова-
нию МДМ-банку, мы как
можно быстрее разослали
заемщикам официальное
письмо за подписью руково-
дителей обоих банков, в ко-
тором указывались все но-
вые данные для погашения
кредитов, адреса, телефоны
и так далее,— рассказала СФ
Анна Иванова.— Плюс к
этому наши сотрудники по-
звонили каждому клиенту
по телефону. А когда люди

приходили гасить проценты,
в офисе банка им выдавали
такое же официальное пись-
мо со всеми новыми данны-
ми для погашения кредита».

Перспективы роста
В отличие от западных бан-
ков, для которых торговля
кредитными портфелями —

обычная практика, россий-
ские банки рассматривают
возможность продажи кре-
дитного портфеля как очень
серьезный шаг. Сейчас каж-
дый розничный банк стре-
мится к увеличению собст-
венной кредитной базы.
К тому же наработка хоро-
шей кредитной базы требу-
ет от банка больших усилий:
нужно проверить каждого
впервые приходящего в
банк заемщика, разрабо-
тать скоринговую систему и
так далее. На Западе же, где
культура «жизни взаймы»
имеет многолетнюю исто-
рию, и у банков уже имеют-
ся давно сформированные
кредитные базы, таких про-
блем не существует. Запад-
ные банки в течение десяти-
летий выдают долгосроч-
ные кредиты, которые там

считаются наиболее надеж-
ными.

У нас увеличение доли
долгосрочных кредитов пока
сдерживается особенностью
структуры пассивов: собст-
венные средства банков от-
носительно невелики, а при-
влеченные имеют по пре-
имуществу кратковремен-
ный характер. Поэтому у
многих экспертов качество
кредитных портфелей в не-
которых банках вызывает
сомнение. Но, даже учиты-
вая этот фактор, банки нео-
хотно идут на продажу своих
портфелей, так как никто
не хочет продавать без вес-
ких на то оснований годами
копившихся заемщиков.

Тем не менее, по мнению
экспертов, торговля кредит-
ными портфелями на меж-
банковском рынке будет раз-
виваться, и набирать оборо-
ты. Банкиры связывают это
с пессимистическими ожи-

даниями по возврату креди-
тов. «Средние и небольшие
банки должны научиться
принимать на себя повышен-
ные риски и работать с заем-
щиками худшего качества,—
заявлял ранее СФ председа-
тель банка «Центрокредит»
Андрей Тарасов.— Из-за от-
сутствия у банков такого
опыта процесс будет мучи-
тельным, мы обязательно
столкнемся с кризисами кре-
дитных портфелей. Во вся-
ком случае, для меня совер-
шенно очевидно, что после
псевдокризиса на рынке
межбанковских кредитов бу-
дет настоящий полномас-
штабный кризис кредитных
портфелей у очень многих
банков. В той или иной сте-
пени проблемы с возвратом
коммерческих кредитов ис-
пытают все банки без исклю-

чения, даже Сбербанк. По
мнению Сергея Козлова, с
проблемами в первую оче-
редь столкнутся банки, ак-
тивно развивающие экс-
пресс-кредитование. «Хоро-
шее качество у кредитов на
приобретение автомобилей,
квартир,— считает он.—
Хуже на бытовую, аудио-ви-
деотехнику, на неотложные
нужды. Это подтверждают и
разные проценты по креди-
там, которые являются инди-
катором риска».

Вторая причина, по кото-
рой банки будут развивать
бизнес по продаже кредит-
ных портфелей, заключается
в нехватке средств на разви-
тие собственно кредитного
направления. На Западе, на-
пример, рефинансирование
кредитных портфелей раз-
вито широко, поскольку там
оборачиваемость кредитных
ресурсов и их доступность
намного выше. К рефинан-

сированию там, как правило,
прибегают при продвиже-
нии каких-либо новых бан-
ковских продуктов, для бо-
лее быстрого освоения ниши
рынка.

Подобная торговля кре-
дитами физических лиц уже
идет и у нас. Пока, правда,
исключительно в наиболее
ликвидном секторе креди-
тования — ипотеке. На днях
некоторые заемщики Го-
родского ипотечного банка
получили уведомления о
том, что права требования
их долга были преданы из
Городского ипотечного бан-
ка в «Райффайзенбанк Ав-
стрия». «В западных стра-
нах продажа кредитного
портфеля — нормальная со-
ставляющая банковского
бизнеса. В ипотечном биз-
несе есть две модели разви-
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КРЕДИТНЫЕ ПОРТФЕЛИ ПОКУПАЮТСЯ БЕЗ ПРАВА
изменения условий договора, если только в договоре
с заемщиком нет пункта о том, что банк может
в одностороннем порядке изменять ставку по кредиту
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тия: первая (европей-
ская) — когда банк выдает
кредиты и держит их у себя
на балансе, а вторая (рас-
пространена в США) — ког-
да банк постоянно снимает
эти кредиты с баланса,—
рассказывает председатель
правления Городского ипо-
течного банка Николай Ши-

тов.— Бизнес-модель наше-
го банка подразумевает и
такой вариант, когда выпу-
щенные кредиты продаются
с баланса банка. В нашем
случае — это один из спосо-
бов приобретения банком
дохода, и полученные сред-
ства могут направляться на
выпуск следующего пула
кредитов».

Таким образом банки ре-
шают проблему отсутствия
в России рынка ипотечных
ценных бумаг, которые во

всем мире являются источ-
ником «длинных» денег для
ипотечных банков. «За по-
следние три года это уже
третья наша сделка по куп-
ле-продаже ипотечного пу-
ла,— говорит Шитов.— Для
активизации ипотечного

рынка участники (первич-
ные кредиторы) должны
объединить усилия по стан-
дартизации пулов. Чем ско-
рее это случится — тем луч-
ше для рынка. Пока прово-
дятся только первые сделки,
и мы здесь являемся в неко-
тором роде новаторами,

адаптируя западный опыт к
российскому рынку».

В таких случаях переус-
тупки прав требования, все
условия получения и обслу-
живания кредита для заем-
щиков остаются прежними.
«В кредитном договоре, кото-

рый заключается между на-
шим банком и заемщиком,
прописана как возможность
переуступки кредита друго-
му банку, так и неизменность
всех условий погашения кре-
дита в этом случае»,— объяс-
няет представитель Город-
ского ипотечного банка.

Что касается потреби-
тельских кредитов, то, по-
скольку они менее ликвид-
ные, и банки пока еще заня-
ты формированием клиент-
ской базы по потребитель-
скому кредитованию, можно
предположить, что передача

прав требования по потреби-
тельским кредитам другим
кредитным организациям
станет для банков привыч-
ным делом только после того,
как объемы потребительско-
го кредитования в России
приблизятся к уровню раз-
витых стран.  СФ
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НЕКОТОРЫЕ БАНКИ УЖЕ НАЧАЛИ ЗАРАБАТЫВАТЬ
на продаже качественных кредитных портфелей.
На вырученные средства привлекаются новые
заемщики
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Любой гражданин может
прийти в НПФ и выбрать
для себя программу по фор-
мированию добровольной
пенсии. Индивидуальные
программы НПФ делятся
на два вида: «с установлен-
ными взносами» и «с уста-
новленными выплатами».
В первом случае фонд сов-
местно с клиентом устанав-
ливает размер пенсионных
взносов и их периодич-
ность, при этом размеры
и порядок выплаты заранее
не известны: они определя-
ются при выходе на пенсию
с учетом накопленных
средств и дохода от их инве-
стирования.

По словам вице-прези-
дента НПФ электроэнерге-
тики Андрея Железнова,

«установленный взнос» —
это некая метафора. «Взно-
сы могут быть произвольны-
ми. Если будущий пенсио-
нер может внести большую
или меньшую сумму, или во-
обще не располагает средст-
вами в какой-то момент, то
никаким штрафным санк-
циям он не подвергается,
просто общий размер на-
коплений в будущем напря-
мую повлияет на размер его
пенсии»,— говорит Андрей
Железнов.

Во втором случае по же-
ланию клиента сразу опре-
деляются размер и порядок

выплаты пенсии. На основа-
нии пожеланий клиента ус-
танавливается размер, пе-
риодичность и порядок по-
ступления пенсионных
взносов. В данном случае
фонд берет на себя обязан-
ность по обеспечению ми-
нимальной доходности, а
клиент — по взносу опреде-
ленной суммы. Если он не
выполнит своих обяза-
тельств, например, заплатит
меньше, чем должен, фонд
установит другую сумму
пенсии. Сумма, которую
должен вносить клиент, за-
висит от многих факторов:
пола, возраста, региона про-
живания, специфики рабо-
ты, периода накопления
и т. п. Для вычисления ис-
пользуются актуарные рас-
четы, основанные на табли-
цах смертности. Например,
по статистике продолжи-
тельность жизни у мужчин
меньше, чем у женщин. Со-
ответственно, мужчины бу-
дут получать пенсию мень-
шее количество лет, а зна-
чит, и взносы для них будут
меньшего размера, чем для
женщин.

Как рассказал Андрей
Железнов, и для клиента
и для фонда выгоднее пер-
вый вариант. «В российских
условиях предсказать доход-
ность очень сложно, поэто-
му фонд закладывается на

некий минимум. В этом слу-
чае мы не берем на себя по-
вышенный риск. При оди-
наковой сумме взноса схема
„с установленными взноса-
ми” может принести боль-
ший доход, чем схема „с ус-
тановленными выплатами”.
Мы своим клиентам реко-
мендуем свободный график
взносов»,— рассказывает
Андрей Железнов.

Еще пенсионные схемы
различаются по продолжи-
тельности выплат. Они могут
быть пожизненными (в этом
случае пенсия не может на-
следоваться) или с оговорен-
ным сроком (минимум пять
лет). Третий вариант — до
исчерпания средств на счете:
клиент указывает сумму, ко-
торую он желает получать,
а фонд скажет, в течение ка-
кого времени это возможно.
Пенсионные схемы также
различаются по возможнос-
ти правопреемства (кроме
пожизненной пенсии): без
права наследования, с пра-
вом наследования в случае
смерти на стадии накопле-
ния, с правом наследования
на стадии выплаты пенсии
и с правом наследования
на любой стадии.

Период накопления пен-
сии может быть любой —
хоть один день, но фонды со-
ветуют накапливать в тече-
ние более длительного вре-

мени, например пяти лет как
минимум. Однако, по мне-
нию экспертов, период на-
копления должен составлять
не меньше 15–20 лет, только
тогда инвестиционный до-
ход — и, следовательно, до-
полнительная пенсия — бу-
дут значительными.

На размер итогового до-
хода, помимо суммы взно-
сов, влияет их периодич-
ность и продолжительность
накопления. Чем реже дела-
ются взносы (в идеале еди-
новременно и на много лет),
тем больше доход. Ведь
НПФ в этом случае получа-
ет возможность инвестиро-
вать сразу и на долгий срок
крупную сумму денег.

Повод для осуществле-
ния выплат — наступление
пенсионного возраста или
другие пенсионные основа-
ния, например пенсия по
инвалидности. Впрочем, как
рассказала глава Нацио-
нальной ассоциации пенси-
онных фондов Галина Мо-

розова, вы можете расторг-
нуть договор и получить вы-
купную сумму, то есть сум-
му уплаченных взносов
за вычетом комиссионных
фонда. А можно выбрать
фонд, который штраф за
расторжение договора не
берет и даже выплачивает
выкупную сумму с накоп-
ленным доходом.  СФ

ЗАДАЧА ДЛЯ САМОСТОЯТЕЛЬНОГО РЕШЕНИЯ

Расчеты негосударственных пенсионных фондов (НПФ) показывают,
что мужчина 44 лет со средней зарплатой в 20 тыс. руб. будет получать
ежемесячную пенсию порядка 2,2 тыс. руб. А его молодой коллега
24 лет — порядка 2,7 тыс. руб. Это заставляет граждан всех возрастов
задуматься о самостоятельном решении проблемы. — Текст: Варвара ИНОЗЕМЦЕВА
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Как известно из теории ме-
неджмента, деловая репута-
ция — это нематериальный
актив компании, который
обеспечивает ей благоприят-
ные условия при поиске парт-
неров и поставщиков, при-
влекает большее количество
клиентов, помогает в диалоге
с регулирующими органами,
акционерами, другими груп-
пами общественности, спо-
собствует повышению стои-
мости компании на рынке.

Но этот термин имеет и
более существенное практи-
ческое наполнение: он учи-
тывается в международных
стандартах бухгалтерского
учета и финансовой отчетно-
сти. Чтобы подсчитать,
сколько в денежном выраже-

нии стоит деловая репутация
(goodwill), бухгалтеры вычи-
тают из суммы, уплаченной
за компанию в сделке по сли-
янию или поглощению, стои-
мость ее чистых активов за
вычетом долговых обяза-
тельств компании. Доля ре-
путации в стоимости компа-
нии может быть как сущест-
венной, так и отрицательной
(в случае, когда плохая репу-
тация уменьшает покупную
цену компании или продук-
та). Хрестоматийный при-
мер цены репутации —
брэнд Coca-Colа, на стои-
мость которого приходится
около 90% стоимости всей
компании, или $70 млрд.

В данном случае репута-
ция представляет собой с од-
ной стороны стоимость не-
идентифицированных нема-
териальных активов (дейст-
вительно, goodwill — неося-
заемый феномен), а с дру-
гой — премию, уплаченную
инвесторами за приобретен-
ную компанию. Ценность де-
ловой репутации для компа-
нии в том, что это актив, поз-
воляющий компании при
прочих равных условиях раз-
рабатывать более успешные
конкурентные стратегии
и получать более высокий до-
ход на инвестированный ка-
питал. Чем лучше репутация

банка, тем большую прибыль
можно извлечь из нее.

Базовые составляющие
репутации банка — это его
история, возможности его
владельцев, положение в
профессиональных рейтин-
гах, уровень рентабельности
и финансовая стабильность,
информационная откры-
тость, система управления и
доступность для клиента.

Исторический вопрос
«История» кредитного уч-
реждения — это срок суще-
ствования банка на рынке и
его кредитная история: на-
сколько успешно он пере-
жил экономические кризи-
сы, допускал ли за все время
существования реструкту-
ризацию своих долгов или
просрочку выплат, менял ли
название (брэнд). «Послед-
нее, к примеру, может гово-
рить о попытке отмежевать-
ся от прежней кредитной ис-
тории после каких-либо не-
гативных событий, хотя мо-
жет быть связано и просто
с улучшением брэнда»,— го-
ворит аналитик ИК «Про-
спект» Игорь Лавущенко.

В России банки имеют не-
долгую историю существова-
ния, и большинство из них
столкнулись с проблемами
по выполнению обязательств

перед клиентами во время
кризиса 1998 года. Часть бан-
ков после кризиса предпочла
либо признать свою несосто-
ятельность и продать бизнес,
либо открыть новый банк с
новым названием, переведя
туда активы старого банка.
Такая политика была связана
с тем, что реабилитировать
старый брэнд в глазах обще-
ственности было невозмож-
но, но сохранить бизнес воз-
можности оставались.

На репутацию банка вли-
яет и имя его владельца.
«Когда владелец брэнда не
публичен, у брэнда может
быть своя репутация, а у его
владельца своя,— рассказы-
вает президент Пробизнес-
банка Сергей Леонтьев.—
В частности, это можно ис-
пользовать для создания но-
вой репутации на новом для
компании рынке или сни-
зить негативный эффект
от плохой репутации компа-
нии. Например, Александр
Смоленский в свое время по-
пытался применить именно
такой прием. После банкро-
ства „СБС-Агро” он создал
новый банковский брэнд
ОВК, чтобы скрасить собст-
венную неоднозначную ре-
путацию банкира».

Реальные владельцы бан-
ка, их брэнд и администра-

ИМЯ НА БАЛАНСЕ

После того как Альфа-банк выиграл у издательского дома «Коммер-
сантъ» иск о возмещении «репутационного вреда» на 300 млн руб.,
на повестке дня встал вопрос о том, как оценивать репутацию кредит-
ных учреждений. Как выяснила корреспондент СФ Ирина Кузьменко,
юристам «Альфы» удалось практически невозможное: они подсчитали
то, чего до них не удавалось определить никому.
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тивный и финансовый ре-
сурсы тоже являются состав-
ляющей репутационных ак-
тивов банка. «С этой сторо-
ны на репутации позитивно
будет отражаться принад-
лежность к крупным финан-
сово-промышленным груп-
пам, еще лучше — к зарубеж-
ным компаниям или пред-
приятиям с участием иност-
ранного капитала,— считает
менеджер оценочной компа-
нии „НЭО Центр” Анна Аб-

рамова.— Важна организа-
ционная форма банка: ОАО
лучше, чем ЗАО, а послед-
нее — лучше, чем ООО. Не-
обходима также хорошая ис-
тория смены собственников
в течение всего периода су-
ществования банка».

Еще одной составляющей
репутационных активов бан-
ка являются его профессио-
нальные рейтинги. «Наилуч-

ший вариант — рейтинг от
международного агентства,
хотя и ряд российских бан-
ковских рейтингов успели
положительно зарекомендо-
вать себя в качестве критери-
ев оценки надежности бан-
ков»,— утверждает Игорь
Лавущенко. Поскольку рей-
тинги отражают финансо-
вые показатели банка, то еще
одной важной составляющей
деловой репутации банка
можно считать позитивную
динамику активов и рента-
бельность бизнеса не ниже
среднеотраслевой. «Рост ак-
тивов банка в течение ряда
лет говорит о притоке клиен-
тов, развитии бизнеса и по-
зитивных перспективах на
будущее. При этом размер
банка не всегда можно отнес-
ти к наиболее важным пока-
зателям при оценке репута-
ции, поскольку в кризисные

периоды рушились и круп-
ные банки,— считает Игорь
Лавущенко.— К этой же
группе критериев относится
и динамика клиентской базы
и ее диверсифицирован-
ность, а также наличие круп-
ных и известных клиентов».

Открытые двери
Информационная откры-
тость как составляющая дело-
вой репутации складывается
из того, как компания работа-
ет с клиентами и акционера-
ми. Создает ли она публич-
ную кредитную историю пу-
тем размещения ценных бу-
маг, размещает ли проспекты
эмиссии в средствах массо-
вой информации и в интер-
нете. Это еще один способ со-
здать хорошую репутацию
для кредитной организации.

К информационной со-
ставляющей относятся также

слухи, сплетни, публикации
в печати, участие в скандаль-
ных историях и судебных
разбирательствах. «Даже ес-
ли материал негативного тол-
ка является заказным, и бан-
ку удается подтвердить свою
репутацию, подобные собы-
тия все равно оставляют след
на репутации банка,— гово-
рит Игорь Лавущенко.— Ес-
ли даже банк добивается по-
беды в суде по иску против
„черного пиара”, то это в луч-
шем случае не окажет влия-
ния на его репутацию, а в
худшем — все равно ее под-
портит, поскольку в народе
принято считать, что дыма
без огня не бывает».

Тут стоит вспомнить не-
давнее судебное разбира-
тельство о компенсации
ущерба, нанесенного дело-
вой репутации Альфа-банка
газетой «Коммерсантъ»,
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опубликовавшей 7 июля ста-
тью «Банковский кризис вы-
шел на улицу», которая, по
мнению руководства банка,
усилила панику среди клиен-
тов, что привело к сложнос-
тям в работе с вкладчиками
банка, которые стали заби-
рать свои сбережения.

Чтобы подсчитать убыт-
ки, банк нанял аудиторскую

фирму «Юникон/MC», ко-
торая до копейки сосчитала
расходы, возникшие у Аль-
фа-банка из-за публикации
в газете. Крупнейшей стать-
ей расходов стало проведе-
ние внеплановой рекламной
кампании — 8,4 млн руб.
Также банку потребовалось
7,4 млн руб. на покупку до-
полнительных наличных
долларов. Кроме того, банк
понес дополнительные из-
держки на усиление охраны
в офисах, инкассацию и
прочее. Всего набежало
20 млн руб. А вот размер
«репутационного вреда»
«Юникон» не подсчитал.
Сам Альфа-банк оценил его
в 300 млн руб. Суд обязал
«Коммерсантъ» выплатить
всю сумму банку. Сейчас де-
ло находится на стадии по-
дачи апелляции.

Говоря о клиентах банка,
нужно отметить, что здесь
хорошей репутации кредит-
ной организации способст-
вует доступность банка для
клиентов, его удобное рас-
положение и наличие широ-
кой филиальной сети. «Сю-
да относится и внешний вид
продукта, и качество обслу-
живания, и оформление то-
чек продаж, и фирменный
стиль, и стандарты реклам-
ной продукции — список
можно расширять до беско-
нечности,— считает Сергей
Леонтьев.— В конечном
итоге все эти составляющие
работают на одно — узнава-
емость брэнда банка и его

репутацию. Клиент банка и
общественность должны
четко узнавать брэнд во всех
его проявлениях и ассоции-
ровать его, к примеру, с чем-
то очень качественным, что
обязательно нужно купить».

Качество качества
«Качество менеджмента и
профессионализм команды

менеджеров, впрочем, могут
быть понятны скорее для уз-
кого круга специалистов,
но этого для влияния на good-
will вполне достаточно,— ут-
верждает Игорь Лавущен-
ко.— В отношении стратегии
развития умеренная агрес-
сивность зачастую будет луч-
ше влиять на goodwill, чем
консервативный подход.
А в ряде случаев нарастить
goodwill в еще большей сте-
пени поможет рискованная
и агрессивная стратегия, ос-
нованная на продвижении
новых банковских продук-
тов и венчурных проектов,
а также занятии новых ниш
на рынке, как это было, на-
пример, с «Русским Стан-
дартом».

На последнее место в этом
списке можно поставить
собственно рекламные ме-
роприятия, развивающие
брэнд банка — рекламу в
средствах массовой инфор-
мации, спонсирование раз-
личных мероприятий и соци-
альных программ. Раньше,
например, Альфа-банк и не-
которые другие банки при
открытии пластиковой кар-
точки часть денег, заплачен-
ных клиентом за услугу по
открытию карточки, пере-
числяли на выбранные кли-
ентом благотворительные
программы, список которых
составлялся в банке. А Рос-
банк в свое время разрабо-
тал программу «Право помо-
гать есть у каждого». В рам-
ках этой программы каждый

сотрудник мог направить не-
большой благотворительный
взнос из собственной зара-
ботной платы на какую-то
конкретную программу.
При этом благотворитель-
ный взнос каждого сотруд-
ника удваивался из средств
банка. По мнению экспер-
тов, в последнее время влия-
ние таких мероприятий на

репутацию понизилось. Сей-
час банки предпочитают
спонсорство каких-либо
спортивных и массовых ме-
роприятий.

Для каждого отдельного
банка степень влияния вы-
шеперечисленных факторов
на репутацию будет разной.
«Расположение этих факто-
ров в списке не связано с их
относительной силой влия-
ния на goodwill,— объясняет
Игорь Лавущенко.— В каж-
дом отдельном случае какие-
то факторы будут превали-
рующими, а другие — вооб-
ще могут не иметь никакого
влияния, это зависит от спе-
цифики каждого банка в от-
дельности».

«Что касается финансо-
вой привлекательности и на-
дежности программ, предла-
гаемых банком клиентам, то
низкие комиссионные, высо-
кие процентные ставки по
вкладам и доступность кре-
дитов в отрыве от репутации
работают плохо. Население
в России еще не совсем опра-
вилось в психологическом
смысле от кризисов начиная
с 1998 года, и оно не может
совсем не учитывать их веро-
ятность, несмотря на данные
правительством гарантии по
вкладам не более 100 тысяч
рублей во всех коммерчес-
ких банках,— продолжает
эксперт.— Нерыночно высо-
кие проценты по депозитам и
низкие комиссионные могут
скорее отрицательно влиять
на репутацию».

Цена имени
«Оценивать репутацию пу-
тем оценки каждого компо-
нента этого нематериального
актива, конечно, можно, но
вряд ли такая оценка будет
иметь много общего с самой
сущностью goodwill в ито-
ге — а именно с превышени-
ем рыночной оценкой бизне-
са банка суммы его матери-
альных активов за вычетом
обязательств,— полагает
Игорь Лавущенко.— Слиш-
ком много компонентов вхо-
дит в goodwill, и их совокуп-
ное влияние не равно сумме
влияния отдельных парамет-
ров. Скорее, оценку goodwill
можно проводить, только
оценивая весь бизнес в це-
лом, а уже потом вычитая из
него балансовые активы без
обязательств. Тогда вся слож-
ность подсчетов будет упи-
раться только в правильность
оценки бизнеса банка».

Поскольку goodwill не яв-
ляется обязательной статьей
отчетности, то он может в от-
чете и не отражаться. Обыч-
но банки отражают его в том
случае, когда хотят продать
бизнес. Это служит обосно-
ванием, почему бизнес стоит
именно столько, а не мень-
ше. По необходимости good-
will можно пересчитывать
раз в год, так же, как другие
активы. Но обычно, один раз
определив размер этого ак-
тива, банк оставляет его без
пересчета.

Говорить о том, что банк,
не переходящий к новому по-
купателю, потерял часть ре-
путации, можно лишь в том
случае, когда в результате ка-
кого-либо события, не являю-
щегося форс-мажором, на-
блюдается снижение потока
доходов по сравнению с про-
гнозными данными или дан-
ными предыдущего периода.
«Потери от обесценивания
репутационных активов оп-
ределяются как текущая стои-
мость упущенной выгоды, то
есть разницы между потенци-
ально возможным потоком
дохода до наступления небла-
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гоприятного события и фак-
тическими показателями»,—
считает Анна Абрамова.

Точка отсчета
«В последнее время банки
расширили свое понимание
рисков, включив в список
в том числе операционные
и репутационные риски.
Влияние последних начали
осознавать многие банки. Бо-
лее того, они начали пони-
мать, что банк как предприя-
тие торгует в первую очередь
своим именем и именем сво-
их клиентов. То есть миссии
банков начали меняться.
О том, что банки начали заду-
мываться о наличии и важно-
сти репутационных рисков
в их работе, говорит тот факт,
что некоторые банки уже на-
чали отказываться от миссии
ритейлового банка (к приме-

ру, в сентябре Альфа-банк
изменил свою тарифную по-
литику, отказавшись от мас-
сового клиента). Дело в том,
что в ритейле репутация бан-
ка является превалирующей,
но при этом не все банки уме-
ют ею управлять»,— считает
старший эксперт банковско-
го департамента компании
ФБК Роман Кенигсберг.

Однако ряд экспертов схо-
дятся в том, что пока рано го-
ворить всерьез о репутации
как о нематериальном активе
банка. Особенность России
заключается в том, что здесь
люди не привыкли анализи-
ровать отчетность, а ориенти-
руются на слухи. Соответст-
венно, какой бы хорошей ни
была отчетность банка, если
завтра пустить негативный
слух о нем даже не в прессе,
а в интернете, то его репута-

ция может потерять в весе.
«Конкретные примеры бан-
ков, хорошо управляющих
репутационными рисками,
привести нельзя (эффектив-
ность может быть проверена
только негативными событи-
ями), но я могу предполо-
жить, что те банки, которые
работают с населением, с
кредитованием и со вклада-
ми — они работают над своей
репутацией. Хотя если по-
смотреть на Сбербанк, возни-
кает вопрос, существует ли
там вообще механизм управ-
ления репутацией. Скорее,
там всего один механизм —
это брэнд под государствен-
ным флагом,— считает Роман
Кенигсберг.— Мы недавно
проводили исследование и
пришли к выводу, что зачас-
тую доверие к государствен-
ному банку обусловлено

только доверием к государст-
ву, но никак не к менеджмен-
ту банка, и не к его отчетнос-
ти. К сожалению, русские
традиции вроде «купец ска-
зал, и его слово закон» в мен-
тальности российского насе-
ления утрачены. И единст-
венное, за что люди сейчас
могут ухватиться,— мнение,
что с государства в случае че-
го спросить легче, чем с ком-
мерческой организации».

Поэтому, считают экспер-
ты, всерьез о репутационной
составляющей банковского
капитала можно говорить
только после того, как суще-
ствующие сегодня институ-
ты на деле оправдают дове-
рие. Тогда их goodwill будет
иметь не только временное
бухгалтерское наполнение,
но и реальную рыночную
стоимость.  СФ
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$20 млн
составят в этом году, по под-
счетам аналитиков Gartner,
убытки российских банков
от махинаций с пластиковыми
карточками. Из-за подобных
видов мошенничества страда-
ют клиенты, которые не могут
потребовать от банков вер-
нуть им украденные деньги.
Средства могут быть возмеще-
ны только по инициативе са-
мих банков. В отличие от раз-
витых стран, в России до сих
пор нельзя застраховать фи-
нансы от электронного мошен-
ничества. За подобные злоде-
яния по нынешним законам
предусмотрены наказания
всего лишь в виде небольших
штрафов или условных сроков
лишения свободы. При этом
во всем мире проблема элек-
тронных махинаций принима-
ет все более угрожающие мас-
штабы. Так, в этом году интер-
нет-мошенниками было укра-
дено более $10 млрд.

600 
грузинских госпредприятий
могут достаться российским
компаниям в результате на-
чавшейся в Грузии привати-
зации госсобственности.
В целом в 2004–2005 годах
Грузия собирается продать

1800 госпредприятий на сум-
му $1 млрд. В первую очередь
под приватизацию попадут
372 объекта. Их список уже
известен: «Электросвязь Гру-
зии», «Телеком Грузии», тби-
лисский аэропорт, пять ГЭС,
Руставский мясокомбинат,
«Грузия-фильм», ряд нефте-
продуктовых, газораспреде-
лительных предприятий и т. д.
Уже проданы четыре объекта,
в частности гостиница «Инту-
рист» в Батуми за $3,02 млн.
До конца этого года будут
приватизированы еще как
минимум 11 объектов. Впро-
чем, некоторые объекты пе-
рейдут в руки новых собст-
венников вне конкурса.
К примеру, бывший председа-
тель совета директоров авиа-
завода «Тбилавимшени», за-
ручившись одобрением гру-
зинского правительства, уже
выкупил 100% акций этого
предприятия.

5 раз
— во столько в 2005 году мо-
жет увеличиться количество
пивных баров и ресторанов
в Москве. Сейчас в столице
открыто только 93 пивных
заведения. На эту динамику
роста повлияет принятый Гос-
думой в четвертом чтении за-
кон «Об ограничении рознич-

ной продажи и потребления
(распития) в общественных
местах пива и напитков, изго-
тавливаемых на его основе».
На сегодня в московских ба-
рах и ресторанах выпивают
около 70% потребляемого
в столице пива. Пивовары
собираются компенсировать
свои грядущие потери за счет
увеличения продаж в барах
и ресторанах. Некоторые
компании уже пересмотрели
бюджеты на продвижение
своей продукции по каналам
HoReCa. Пока непонятно, бу-
дут ли пивовары открывать
собственные рестораны по
примеру компании «Тинь-
кофф», однако уже сейчас
многие из них объявили о
намерении закупать оборудо-
вание для пивных заведений
и вообще увеличить свое при-
сутствие на этом рынке.

40%
предприятий малого и сред-
него бизнеса в России воз-
главляют женщины.
А в 2005 году число таких
компаний может увеличиться
до 45%. По количеству жен-
щин в управленческом звене
компаний Россия занимает
первое место в мире. Следом
за ней идут Филиппины и
США. Об этом рассказал Сер-
гей Катырин, вице-президент
Торгово-промышленной пала-
ты России на Международном
форуме женщин-предприни-
мателей, который прошел под
патронажем ТПП и Россий-
ско-арабского делового сове-
та. Он также отметил, что
предприятия, которыми руко-
водят дамы, развиваются бо-
лее динамично, чем осталь-
ные. В мире всего 25% ком-
паний возглавляют женщины. 

$1,06 млрд 
заплатит американская инве-
стиционная корпорация
Blackstone Group за то, чтобы
приобрести компанию NHP,
крупнейшего британского

владельца частных домов для
престарелых. Благодаря этой
покупке Blackstone надеется
увеличить долю рынка
Southern Cross Healthcare,
британского оператора уч-
реждений по уходу за пожи-
лыми и больными людьми,
который был приобретен
американской корпорацией
в сентябре этого года. Поми-
мо домов престарелых, NHP
владеет крупной британской
компанией Highfield Care,
специализирующейся
на социальной помощи.

4,314 млн 
телевизоров будет выпущено
в России в 2004 году, по дан-
ным Минэкономразвития.
Это в два раза больше, чем
в прошлом году. В период с
января по октябрь этого года
было выпущено 3,416 млн те-
левизоров — на 87,2% боль-
ше, чем за аналогичный пе-
риод предыдущего года. Про-
изводство холодильников и
бытовых морозильников в
этом году увеличится на
16,8% — до 2,059 млн, а сти-
ральных машин на 9,7% —
до 1,459 млн. Увеличение
производства бытовой техни-
ки связано со стабильным
ростом продаж на протяже-
нии всего прошлого года.  СФ
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Читайте в следующем номере
(в продаже с 13 декабря)

[разговор
номера]
Интервью с генеральным
директором «MTV Россия»
Леонидом Юргеласом

Секретфирмы

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

[частная
практика]
Нестандартные, подчас
абсурдные решения позволили
компании «Формат» стать
лидером на своем рынке
и привлечь сильного инвестора

[лаборатория]
Технология сетевого
планирования позволяет
не только избежать срыва сроков
реализации проекта,
но и существенно сократить
время его исполнения

[тема номера]
Предприниматели, делающие
бизнес на этнических товарах,
успешно работают безо всякого
маркетинга
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