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Как российские компании зарабатывают за рубежом
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П О Ч Т А

«Моя бабушка, когда вышла на пенсию, занялась бизнесом. В городе Урю-
пинске жила ее старая подруга Феня. Приехав к ней как-то летом на отдых 
с внуками, бабушка провела „маркетинговое исследование“ и установила, 
что у местного населения спросом пользуются домашние тапочки и деревян-
ные ложки. Вскоре несколько человек в городе Горьком уже шили тапочки. 
Хохломские ложки заказывала партиями у частников в городе Семенове. 
Большие тюки с товаром всеми возможными способами двинулись в сторону 
Урюпинска. Обратно в Горький поехали знаменитая урюпинская тушенка 
и женский трикотаж. Товарооборот продолжался годами. Для настоящего 
коммерсанта не существует преград, ни временных, ни материальных». 
Александр Савельев, комментарий на сайте журнала

«Настроение Дмитрия Потапенко», СФ №9 (323), сентябрь 2012

«Знаю некоторых ребят из команды, которая занималась программирова-
нием поисковой машины и системы онлайн-бронирования Onetwotrip. Это 
реально сильные профессионалы, и надо сказать, что инвесторы грамотно 
вложились. Согласен, что юзабилити здесь не решает всех проблем. Дело 
в качественном продукте. Нужно было всем вовремя оклематься и начать 
делать систему, а конкуренты бомбили контекстную рекламу. Понятно, что 
высокотехнологичный Onetwotrip обскакал других». 
gringo_b_a_s_e, комментарий на сайте журнала 

«Билет в один конец», СФ №9 (323), сентябрь 2012

«Я не знаю, как там у них, на Западе, но у нас 90% полей в Сибири зарастают 
лесом, который потом горит. И никому эти земли не нужны, интереса к ним 
нет. Я даже представить не могу, сколько можно вырастить на такой земле, 
если с умом подойти к этому вопросу. Ну а про то, что сельское хозяйство — 
главный потребитель воды, и то, что оно выбрасывает в атмосферу больше 
углекислого газа, чем все остальные отрасли экономики, вместе взятые, 
я вообще молчу. Для этого надо знать биологию и делить сельское хозяй-
ство на животноводство и растениеводство. Если животноводство, может, 
и выделяет углекислый газ, то с растениями все наоборот». 
lekseich_hm, комментарий на сайте журнала

«Идеи Джонатана Фоули», СФ №9 (323), сентябрь 2012

«Новых Google и Facebook больше не будет. Но будут еще десятки крупных 
компаний, выросших из стартапов. Герман сказал во многом правильные 
вещи. Непрофильные инвесторы отрасли не нужны. Сейчас нет проблем 
с получением денег на интернет-стартап. Любая более или менее перспек-
тивная компания забрасывается предложениями об инвестициях. Сейчас 
интернет-компаниям необходимы люди с экспертизой. В этом основная 
сложность. $12 млн на стартап — это реально много. Такие деньги бло-
кируют мозг, и, скорее всего, основная их часть будет потрачена впустую. 
100 тыс. должно хватать для выхода на ступень взрывного роста или на оку-
паемость. Если, потратив такие деньги, проект не показывает перспектив, 
его нужно закрывать».
Anatoliy Komkov, комментарий на сайте журнала 

«Настроение Германа Клименко», СФ №9 (323), сентябрь 2012

«Был уже  
такой проект,  
назывался СССР. 
Известно чем 
кончилось: все 
начали халту-
рить и приворо-
вывать»
Капитан Немо, комментариЙ на сайте 
журнала

У Т О Ч Н Е Н И Е : 

Свои письма в редакцию 
вы можете присылать 
на e-mail: sf@kommersant.ru

«Капитан на все руки», 

СФ №9 (323), сентябрь 2012
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Текст: Екатерина Сирина

Керамический комбинат «Керамика-Глазов» выпускает посуду, вазы и кашпо, 
ландшафтные фигуры для сада, сувенирные бутылки для ликеро-водочных 
предприятий. Ассортимент насчитывает примерно 500 позиций, а оборот пред-
приятия составляет 2–2,5 млн руб. в месяц.
Основной бич старых комбинатов — большие затраты на производство. «Приоб-
ретенное еще в 1970-х годах оборудование не позволяет конкурировать с круп-
ными российскими заводами, имеющими современное производство, а также 
с компаниями из Китая. Себестоимость продукции у них ниже, ниже и цена»,— 
говорит генеральный директор «Керамика-Глазов» Сергей Агафоников. Боль-
шая часть основанных еще при советской власти заводов закрылась, «Керамика-
Глазов» держится за счет устоявшейся клиентской базы и низкой стоимости 
рабочей силы.
Но продажи основного ассортимента падают на 1–2% в месяц в течение двух лет. 
Несколько месяцев назад Агафоников, один из собственников предприятия, воз-
главил комбинат, надеясь вывести его из кризиса и найти новые ниши.
Компания начала производство сувениров, некоторые изделия позволяют по-
лучить прибыль до 100% при средней рентабельности 10–15%. Предпринима-
тели сумели сократить количество брака и боя, собираются взять кредит на 
переоборудование литьевого цеха. Чтобы развиваться и конкурировать с круп-
ными поставщиками, необходимо найти свою, пусть узкую, нишу и стать в ней 
лидером.
Однако содержать отдел НИОКР заводу не по силам, дизайнеров, которые могли 
бы заняться поиском новых идей, у комбината нет. Выход Агафоников видит в по-
иске партнеров среди изобретателей, частных предприятий, художественных 
студий, но пока не совсем понимает, как это сделать.
Как выжить в условиях конкуренции с крупными производителями и найти 
свою нишу? Как небольшому предприятию наладить поиск перспективных на-
правлений? За советами Сергей Агафоников обратился к читателям «Секрета 
фирмы» и участникам сообщества E-xecutive.ru.�

П Р О Б Л Е М А

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

Участники «Банка 
решений» не советуют 
компании 
«Керамика-Глазов» 
конкурировать 
с крупными 
производителями. 
Лучше выпускать 
уникальную 
посуду, а также 
керамические 
сувениры. 
И продавать их 
дороже, чем сейчас.

Г л и н я н а я 

гор   д о с т ь
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С О В Е Т Ы

АВТОР ПРОБЛЕМЫ

— Огромное спасибо журналу «Секрет фирмы» и его читателям. Участие в проекте «Банк 
решений» помогло нам увидеть новые возможности развития.
География присланных решений обширна, нам написали «соседи» из Ижевска и Екате-
ринбурга, земляк Александр Фефилов из Глазова, читатели из стран СНГ, Австралии 
и Германии. Зарубежные авторы (впрочем, не только они) описывают западные подходы 
к ведению бизнеса, предлагают учить специалистов за границей. Насчет учебы согласен. 
Но западные подходы, к сожалению, не всегда применимы в российских условиях. Тем не 
менее очень благодарен Маргарите Гореликовой. Она рассказала, как в небольших ремес-
ленных цехах Германии рождаются национальные брэнды, как их раскручивают. Пред-
ложила участвовать в международных выставках, напомнив, что мы можем рассчитывать 
на поддержку консульских учреждений. Кстати, хороший совет (его также дает Марат Би-
сенгалиев и другие) — выпускать сувениры с «Бурановскими бабушками», они живут не-
далеко от Глазова.
Я ставил высокие баллы решениям, в которых присутствовали не одна-две пусть даже ин-
тересные идеи, а анализ и комплексные предложения. Системный подход в числе дру-
гих продемонстрировали Андрей Петросян, Игорь Шпиндлер, Андрей Басов и Антон 
Отраднов.
Понравилось, как стратегическую задачу сформулировал Сергей Щетинин. «Поиск в трех 
направлениях: „новые продукты и решения“, „новые каналы сбыта“, „новые поставщики 
идей“ — даст синергетический ответ»,— пишет он. У кадрового аналитика Татьяны Ряси-
ной много полезных советов по формированию команды, у художника-керамиста Елены 
Азаренковой — по технологиям. Михаил Иванов описывает возможные ниши и рекомен-
дует перераспределить рекламную активность в пользу новых продуктов. Мария Пасын-
кова предлагает создать продукт, который раньше выпускали не из керамики, а из иных 
материалов, и сформировать новую нишу. Соглашусь и с Алиной Федоровой — поиском 
новых ниш надо заниматься директору, тем более собственнику.�  

С ер  г е й  
А га ф о н и к ов

г е н ерал    ь н ы й  д и ре  к тор    

к омпа    н и и  « Керам     и к а - Гла   з ов  »

С л о в о  д л я  п е ч а т и

Описание новой проблемы можно найти на нашем 
сайте в разделе «Банк решений» (www.kommersant.
ru/sf/solutions.aspx). Свои решения можно при-
слать в редакцию, заполнив форму на сайте, или 
по почте (sf-idea@kommersant.ru), а также оставить 
на сайте www.e-xecutive.ru (раздел «Образование 
менеджера», «Бизнес-кейсы») до 10.10.2012. Ука-
зывайте, пожалуйста, свои имя и фамилию, место 
жительства, компанию, где вы работаете, и долж-
ность. О лучших решениях, выбранных независи-
мым жюри, СФ и E-xecutive.ru сообщат 29.10.2012, 
тогда же мы объявим победителя конкурса.

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

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

Фото: Александр Щербак

11

Б А Н К  Р Е Ш Е Н И Й



ПРАКТИК

С О В Е Т ЫП О Б Е Д И Т Е Л Ь

— Согласна с авторами, которые считают, что перспективы «Керамика-Глазов» лежат в об-
ласти развития сувенирного направления и выпуска оригинальной и интересной посуды. 
Горшок горшку рознь, коллеги из Глазова выпускают обширный ассортимент интересной 
продукции, она только требует некоторого улучшения, художественной мысли и новых тех-
нологий обработки. Тогда изделия можно будет продавать по другим ценам. Существующие 
цены предприятия, на мой взгляд, занижены. Это отмечают и многие авторы решений.
Таким образом, основная задача — поиск специалистов. Чтобы поддерживать художествен-
ную ценность изделий, нужны дизайнеры и профессионалы, владеющие разнообразными 
технологиями керамического производства. Эту мысль четко формулирует Наталья Пуш-
карева, подчеркивая, что сейчас комбинату необходимы инвестиции не только и не столько 
в оборудование, сколько «в творческих специалистов и хорошие краски». Решение Натальи 
я выделила как одно из лучших, она подробно описывает стратегию, которой отчасти и не-
безуспешно придерживается наша компания. В числе возможных отмеченных ею направ-
лений развития — производство этнической посуды для рынка HoReCa и этнических су-
вениров. Аркадий Теплухин пишет, что сувениры народов мира — всегда востребованная 
продукция, и я с ним согласна.
Но кадровый вопрос в нашей отрасли — один из самых больных. Хотя, думаю, Сергей Ага-
фоников сумеет его решить. Он на правильном пути, ответы участников «Банка решений» 
это подтверждают. Возможно, автору проблемы стоит воспользоваться советом Михаила 
Ильина, который рекомендует заинтересовать ключевых сотрудников в прибыли предпри-
ятия. На нашем опыте скажу, что это работает. Понравилась идея Юрия Тимурова пред-
ложить торговым сетям выпускать продукцию под их собственной торговой маркой. По-
нятные и, главное, выполнимые пути выхода из кризиса для «Керамика-Глазов» обрисовал 
Алексей Мельников. Его ответ я считаю лучшим.�

� Маленькое производство 
никогда не составит конкурен-
цию крупным в массовом сег-
менте, оно должно зарабатывать 
не на объемах, а на уникальном 
предложении.

� Инвестируйте не в то, что про-
дается массово, а в то, что про-
дается дорого. Переводите свою 
продукцию в премиум-сегмент, 
увеличивайте ее цену. Не выпу-
скайте то, что не приносит деньги. 
Если это отпугнет постоянных 
покупателей, вы переоцениваете 
их лояльность.

� Инвестируйте в свой стиль, 
сделайте акцент на дизайне. 
Дизайнерские вещи с националь-
ными элементами всегда совре-
менны, актуальны, свежи. Возь-
мите на работу выпускников 
художественных вузов. Добавьте 
местный колорит: цветовую 
гамму, орнамент, рисунки.

� Формируйте брэнд. Для 
брэнда важна красивая история. 
Покопайтесь в архивах, найдите 
интересные факты. Где же еще 
могут выпускаться самые рус-
ские, самые экологичные товары, 
как не в российской глубинке.

Андрей Мешков,
коммерческий директор  

компании КВМ,  
Днепропетровск (Украина)

Комбинату необходимы инвестиции 
не столько в оборудование, сколько 
в творческих специалистов 
и хорошие краски

О ль  га  
С у ркова   

з а м еститель         директора          

О О О  « Л аборатори         я  кера    м ики   »

Фото: Александр Щербак

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

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

Соревноваться с крупняком в массо-
вом сегменте бесполезно. Маленькое 
предприятие должно зарабатывать 
не на объемах, а на уникальности 
продукции

— Мне импонирует отношение к делу директора «Керамика-Глазов», который не побо-
ялся обсудить проблемы предприятия в «Банке решений». Ведь, как справедливо отме-
чает Юрий Тимуров, многие собственники и руководители недооценивают значение мар-
кетинга и организации продаж, акцентируя внимание на производстве. Как показывает 
практика, в нашем не самом рентабельном бизнесе выживают только те, кто смог преодо-
леть эти ограничения. У Сергея есть все шансы на успех.
Тема керамики оказалась близка многим людям. Но отрасль включает несколько направ-
лений, среди которых строительная и техническая керамика, керамика специального на-
значения. Теоретически развиваться можно в любую сторону. Но технологии производства, 
организации сбыта везде специфичны, попытки взять новый курс редко приводят к успеху. 
Соглашусь с участниками «Банка решений» — компании надо играть на своем поле. Амин 
Ахмедов предлагает неплохую идею — наладить выпуск изразцовой плитки. Но это узкий, 
привязанный к строительным компаниям рынок сбыта. Большой вопрос, найдет ли Сер-
гей Агафоников его в своем регионе.
С важного замечания начинают ответы Андрей Устьянцев, Антон Стародубцев, Андрей 
Мешков и Михаил Иванов: соревноваться с крупняком в массовом сегменте бесполезно. Ма-
ленькое предприятие должно зарабатывать не на объемах, а на уникальности продукции. 
Она должна иметь и высокую добавленную стоимость. Андрей Мешков описывает опыт 
реализации этой задачи для небольшого кирпичного завода.
Преимущества могут быть и в мобильности, о чем напоминает Андрей Устьянцев. Схема, 
при которой один цех работает как экспериментальный и выпускает малые партии, другой 
делает раскрученные изделия, доказала свою эффективность. Об этом пишет, например, 
Илья Безродных, мне понравилось его решение.
И хотя конкуренцию в сегменте художественной продукции комбинату могут составить 
индивидуальные предприятия, найти свой рынок возможно. Прав Андрей Мешков: тен-
денциям можно следовать, но можно их и формировать. Интересные предложения прода-
вать продукцию в местах скопления туристов, сотрудничать с турфирмами, организовы-
вать экскурсии на предприятие звучат у Владимира Шерягина, Маргариты Гореликовой, 
Натальи Пушкаревой.
И конечно, главный вопрос для Агафоникова — кадры. Об этом пишут многие, хорошо раз-
бирает тему Алексей Мельников.�

Место	 1
Балл	 27
Автор	 Андрей Мешков
Компания	 КВМ
Должность	 коммерческий 

директор
Город	 Днепропетровск 

(Украина)

Место	 2
Балл	 26 
Автор	 Алексей Мельников
Компания	 Beverages Forecasts 

CIS
Должность	 директор
Город	 Москва

Место	 3
Балл	 23
Автор	 Юрий Тимуров
Компания	 ООО «УМТЭК»
Должность	 коммерческий 

директор
Город	 Харьков (Украина)

Место	 4
Балл	 21
Автор	 Михаил Ильин
Компания	 ТОС-центр Ленинского 

района
Должность	 бизнес-консультант
Город	 Новосибирск

Место	 5
Балл	 20
Автор	 Маргарита 

Гореликова
Компания	 Генеральное кон-

сульство России 
в Лейпциге

Должность	 вице-консул
Город	 Лейпциг (Германия)

ХУДШЕЕ РЕШЕНИЕ
Размещать заказы под брэндом 
«Керамика-Глазов» на заводах 
в Китае, где нет проблем с уста-
ревшим оборудованием и техно-
логиями производства.

С ер  г е й  
А кентьев     

г енеральны         й  директор         

ко  м п ании     « К ера   м ика   .  Г ж ель   »

Фото: Александр Щербак
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И Н Ф О Р М А Ц И О Н Н О Е  П О Л Е

Фото: AP

Тренд

Н а родное собира ние
Памятник Стиву Джобсу в новосибирском Ак а демгородке, музей 
Иосифа Бродского в Петербурге, оратория на эльфийском языке — 
людей, которые хотят реа лизовать нетривиа льные проекты, 
много. На этом желании можно заработать. За последний год 
в Рунете появились несколько площа док, которые помогают 
краудфандинговым проектам собирать деньги.
Текст: К с е н и я  Ш а м а к и н а

Свой последний альбом Spirit группа «Би-2» записала 
на деньги фанатов. В июне 2011 года музыканты пред-
ложили поклонникам профинансировать свою новую 
пластинку. За шесть месяцев был собран 1 млн руб. Все, 
кто дал деньги, первыми получили цифровую запись 
альбома. Те, кто пожертвовал 1 тыс. руб. и больше, по-
лучили также билеты на презентацию альбома в дека-
бре прошлого года.
«Би-2» первыми среди российских музыкантов опро-
бовали схему краудфандинга (от англ. crowdfunding — 
«финансирование толпой»). Бас-гитарист группы 

Макс Лакмус так вдохно-
вился проектом, что в июне 
2012 года запустил крауд-
фандинговую платформу 
Planeta.ru. Сначала Макс 
хотел, чтобы деньги там 
собира ли только «люди 
искусства»  — им в  эпоху 
ц и ф р о в о й  р е в о л ю ц и и 
сложно зарабатывать тра-
диционными способами. 
Потом решил, что нужно 
поддерживать все «хоро-
шие дела», поэтому сейчас 
деньги на площадке при-
влекают и благотворитель-
ные организации. 
В  о б щ е й  с л о ж н о с т и 
на Planeta.ru более 40 про-
ек тов. И х а вторы са ми 
определяют, какую сумму 
и  за  ка кое врем я хотят 
собрать. В  среднем это 
300  тыс.  руб. за три ме-
сяца . За ка ж дый в знос 
(их размер варьируется 
от  100  до  50  тыс.  руб.) по-
лагается вознаграждение. 
Это может быть упомина-
ние в  титрах фильма или 
ужин с  создателями про-
екта. Если проект за уста-
новленное время собрал 
нужную сумму, 5% забирает 
платформа. Если нет — все 
деньги возвращаются спон-
сорам. Ответственность 
за выполнение проекта ле-
жит на его инициаторе.

Помимо Planeta.ru за по-
с ле д н и й г од поя ви лс я 
десяток похожих площа-
док. Наиболее заметные 
из них — «С миру по нитке» 
(Smipon.ru), Boomstarter.ru 
и SmartMarket.net. «С миру 
по нитке» была запущена 
о с ен ью п р ош лог о г ода 
выпускниками физфака 
Новосибирского государ-
ственного университета 
Артемом Павловым и Ан-
дреем Дунаевым. Их про-
ект стал известен, когда 

Э К С П Е Р Т

Андрей Куликов,  
инвестиционный аналитик  

Fast Lane Ventures

Краудфандинго-
вые площадки 
в России собе-

рут в пять-десять 
раз меньше, чем 
в Америке. У нас 

мало альтру
истов и мало  

качественных 
проектов,  

которым люди  
готовы  

давать деньги

14



И Н Ф О Р М А Ц И О Н Н О Е  П О Л Е
10-2012

С Е К Р Е Т  Ф И Р М Ы

Цифры

в конце 2011 года предпри-
ниматели начали собирать 
на своей площадке деньги 
на памятник Стиву Джобсу. 
Сейчас получено меньше 
половины нужной суммы — 
60 тыс. руб., но новосибирцы 
утверждают, что недостаю-
щие средства предоставят 
спонсоры. Зато за прошед-
ший год на площадке со-
бра ли деньги 15  других 
проектов. Еще 35 не полу-
чили нужной суммы, хотя 
они иска ли небольшие 
деньги — 15–20 тыс. руб.
Самим вла дельцам кра-
у д ф а н д и н г о в ы х  п л а т -
форм требуются гораздо 
большие суммы. Новоси-
бирцы вложили в свой про-
ект около $100  тыс. В  два 
раза больше потратили 

проект бывшей команды 
Openspace.ru. Однако кра-
удфандинговой площадке 
из 3  млн  руб. достанется 
максимум 150 тыс., и то при 
условии, что все заявлен-
ные на ней проекты со-
б е р у т  н у ж н ые  с у м м ы , 
а не вернут деньги спонсо-
рам. Американский сайт 
Kickstarter.com, который 
как раз и копируют россий-
ские последователи, за три 
с  половиной года работы 
собрал около $350 млн. Од-
нако если на Kickstarter.com 
средняя сумма взноса  — 
$130 (почти 4 тыс. руб.), то, 
например, на Planeta.ru — 
всего 1 тыс. руб. 
Конста нтин Шаба лин, 
бывш ий менед жер фи-
нансовой группы «Лайф», 
считает, что нашел спо-
соб, как заставить людей 
жертвовать больше. В сен-
тябре он запустил проект 
SmartMarket.net на деньги 
венчурного фонда «Лайф.
Среда». Первый раунд ин-
вестиций составил $1,4 млн. 
Пока SmartMarket.net ни-
чем не отличается от конку-
рентов, но с начала 2013 года 
его пользователи смогут по-
лучать долю в проектах, ко-
торые спонсируют. Потом 
ее можно будет перепродать 
венчурным инвесторам, 
если те заинтересуются 
стартапом, или основному 
владельцу. Шабалин счи-
тает, что за долю в бизнесе 
пользователи будут готовы 
заплатить в среднем $1 тыс. 
Опыт МММ доказывает, что 
в России рисковых инвесто-
ров много.

основатели Boomstarter.ru 
Евгений Гаврилин и Рус-
лан Тугушев, запустившие 
свой сайт в конце августа. 
И те и другие сейчас ведут 
переговоры с венчурными 
фондами, рассчитывая по-
лучить не менее $500 тыс. 
У Planeta.ru проблем с фи-
нансированием нет. В нее, 
по данным СФ, около $1 млн 
вложили владельцы Ин-
т е р п р о г р е с с б а н к а .  По 
с л о в а м  P R - д и р е к т о р а 
Planeta.ru Екатерины Че-
чулиной, окупить инвести-
ции планируется в течение 
трех-четырех лет. 
Пока в это верится с трудом. 
Planeta.ru помогла собрать 
более 3  млн  руб., в  част-
ности, почти 700 тыс. руб. 
получил Colta.ru — новый 

РАСПИЛ БЮДЖЕТА 
НАУЧИЛ РОССИЯН 
КРАУДФАНДИНГУ.

БОЛЬШИНСТВО 
РОССИЯН ГОТОВО 
УЧАСТВОВАТЬ 
В СОВМЕСТНЫХ 
БЛАГОТВОРИ-
ТЕЛЬНЫХ ПРОЕК-
ТАХ, ПО КРАЙНЕЙ 
МЕРЕ, НА СЛОВАХ.

 9млн руб.
собрал антикоррупционный проект  
Алексея Навального «Роспил» 
за время существования. Больше по-
ловины этой суммы — 4,5 млн руб.— 
интернет-пользователи перечис-
лили на «Яндекс-кошелек» проекта 
в первые 18 дней сбора средств  
в феврале 2011 года.

Женщины до 30 лет с высшим 
образованием, живущие в городах-
миллионниках, больше других 
россиян склонны к объединению 
в группы для общественно полезных 
дел, показал августовский опрос 
фонда «Общественное мнение».

ГОТОВЫ ЛИ ВЫ ОБЪЕДИНЯТЬСЯ 
ДЛЯ СОВМЕСТНЫХ ДЕЙСТВИЙ?

% опрошенных

Источник: опрос фонда «Общественное мнение»

13
Затрудняюсь 
ответить

33
Нет

54
Да

Источники: Planeta.ru, расчеты «Секрета фирмы»

В Ы С О К А Я  П Л А Н К А
Самые масштабные проекты заявлены на площадке Planeta.ru, но большинство 
из них собирают деньги слишком медленно.

1,9 МЛН 1,0 МЛН

ФОТОАЛЬБОМ 
ВАДИМА ГИППЕНРЕЙТЕРА 
«ЗАПОВЕДНАЯ РОССИЯ»

МУЗЕЙ  
ИОСИФА БРОДСКОГО 
В САНКТ-ПЕТЕРБУРГЕ

ВИДЕОСПЕКТАКЛЬ 
ЕВГЕНИЯ ГРИШКОВЦА 
«+1»

ИНТЕРНЕТ-СМИ 
COLTA.RU

 
Требуемая сумма
Собранная сумма (данные на 10 сентября 2012 года)
Средняя сумма поступлений в сутки

3 ТЫС.13 ТЫС. 

0,9 МЛН 0,6 МЛН 0,7 МЛН 22 ТЫС. 

Руб. Руб.

Руб. Руб.

 63

 
10,5 ТЫС. 

 165 

 
1,1 ТЫС.
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Фото: Федор Телков	

СделкаЦифры

Несмотря 
на разговоры 
о надвигаю­
щемся кризисе, 
Сбербанк продал 
7,58% своих 
акций за 

154 млрд руб. 
Вторичное размещение прошло  
всего за два дня: спрос превысил 
предложение более чем в два раза. 
Продавец — Центробанк РФ за де­
сять лет получил доходность 3700%. 
Правда, Сбербанк — один из самых 
прибыльных банков в мире. Продать 
другие активы, которые планиру­
ется реализовать по программе 
приватизации, с такой же легкостью 
у властей не получится.

Переход в конку­
рирующую  
компанию —  
норма, считают  
и сотрудники,  
и сами 
работодатели.

Более 88% работодателей готовы 
принять специалиста из компании-
конкурента, а 61% не видит проблем, 
если на такой шаг решится их со­
трудник. Главное, добросовестно 
относиться к информации, получен­
ной человеком на прошлом месте.

DIY-ритейлеры 
пришли 
в интернет. Вслед 
за ними онлайн-
продажами 
стройматериалов 
заинтересовались 
инвесторы.
Текст: К с е н и я  Ш а м а к и н а

В  с е н т я б р е  и н т е р н е т -
м а г а з и н  « В с е  и н с т р у­
м е н т ы »  с о о б щ и л ,  ч т о 
привлек $30  млн от ин­
весткомпании Zoom Ca­
pital. Для онлайн-рынка 
DIY (do it yourself — товары 
для дома и строительства) 
сумма рекордна я. Осно­
ватель Zoom Capital Ва­
д и м  К у ри н  о б ъ яс н яе т  
интерес к  «Всем инстру­
ментам» тем, что россий­
ский DIY-рынок огромен, 
а  онлайн-сегмент быстро 

растет. По оценке интернет-
ритейлера Enter, объем DIY-
рынка в 2011 году составил 
$22,5 млрд, на  интернет-
продажи приходится лишь 
0,5–1%. Например, доля 
электронной коммерции 
на рынке бытовой техники 
и электроники — 10%, дет­
ских товаров — 4%.
Когда три студента МФТИ 
Александр Гольцов, Ни­
колай Гудовских и Виктор 
Кузнецов (на фото слева на­
право) вложили в 2006 году 

150 тыс. руб. в ма газин 
«Все инструменты», сег­
мент DIY в интернете фак­
тически отсутствовал. Это 
и помогло компании «вы­
стрелить» — в 2011 году ее 
оборот составил $120 млн. 
По словам исполнитель­
ного директора «Оборот.ру» 
Ивана Кургузова, она не 
делала ничего оригиналь­
ного, но и ошибок не допу­
скала. Вопреки названию, 
«Все инструменты» начи­
нали с продажи электро­
инст ру мента и са довой 
техники. В 2008 году ком­
пания добавила новые ка­
тегории, а  объем продаж 
позволил ей стать офици­
альным дилером ряда из­
вестных марок. 
Однако если в 2007 году 
« I n f o l i n e - а н а л и т и к а » 
о бн а р у ж и л а ,  ч т о  с в ой 
интернет-магазин имеет 
лишь один традиционный 
DIY-ритейлер, то в апреле 
этого года таковых насчи­
тывалось 30. Пионерами 
с т а л и не б о л ь ш ие с е т и 
«220  вольт» и «Кувалда». 
В 2011 году электронной 
коммерцией занялись та­
кие крупные игроки, как 
«Максидом» и «Петрович», 
в этом году — «Метрика». 
По данным СФ, запускать 
интернет-магазины соби­
раются «Леруа Мерлен» 
и  «К-Раута». Пока у боль­
шинства традиционных ри­
тейлеров на онлайн прихо­
дится всего 1–2% выручки, 
но у того же «Петровича» — 
уже 6%. Деньги инвесторов 
должны помочь «Всем ин­
струментам» сохранить от­
рыв от конкурентов.

ПОРЯДОЧНО ЛИ ПЕРЕХОДИТЬ НА РАБОТУ 
К КОНКУРЕНТУ? 

% 

Источник: опрос Antal Russia 
(более 200 респондентов)

В этом нет ничего предосудительного

45

Непорядочно

15

Зависит от отношений с работодателем 

40
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Фото: ИТАР-ТАСС

К лиен тов обс л у ж иват ь 
не умеют, стандарты не со-
блюдают, выручка в пять 
ра з меньше, чем у  соб-
ственных магазинов Finn 
Flare, жаловалась владе-
лица марки Ксения Рясова 
(на фото) на  франчайзи 
(СФ  №41/2008). За четыре 
года причин для радости 
у Рясовой не появилось.

Каждый год, даже в кри-
зис, партнерская сеть при-
бавляла по 30 магазинов, 
и в 2011 году в ней насчи-
тывалось 269 точек. Но ме-
сячная выручка с квадрат-
ного метра в сети Finn Flare 
в  2010  год у сос та в л я ла 
всего 5 тыс. руб., по расче-
там СФ. Между тем в пред-
ложении, а дресованном 

потенциальным партне-
рам, говорится, что выручка 
магазина Finn Flare должна 
соста в л ять 10  тыс.  руб. 
в  весенне-летний период 
и 15 тыс. руб. осенью и зи-
мой. Кроме т ог о, из-за 
дефицита торговых пло-
щадей затраты франчайзи 
на аренду, по словам Рясо-
вой, выросли в  2011  году 
на  20–30%, увеличились 
и зарплаты. С начала года 
число франчайзинговых 
магазинов уменьшилось 
на 46, до 223.
В 2012 году Finn Flare стала 
готовиться к новой волне 
кризиса. «Мы запомнили 
2008 год, поэтому решили 
поддержать партнеров и по-
высить их рентабельность, 
чтобы никто не закрывал 
магазины или не  снижал 
объемы закупок,— объяс-
няет Рясова.— Еще есть же-
лание сделать так, чтобы 
покупатели не видели раз-
ницы между фирменными 
ма газина ми и партнер-
скими». Раньше если пар-
тнер выкупал у Finn Flare 
всю коллекцию, то полу-
чал скидку 15%. В августе 
сеть ввела 6-процентный 
ретробонус за соблюдение 
графика и условий заку-
пок, 7-процентную скидку 
д л я  н о в ы х  п а р т н е р о в 

Ск и дк а н а ж изнь
Одежна я сеть Finn Flare готовится к очередному кризису. С нача ла 
2012 года она закрыла 17% франчайзинговых магазинов, а оставшимся 
партнерам предложила дополнительные скидки и ретробонусы, 
чтобы стимулировать прода жи. Другие участники рынка  кризиса 
не наблюдают.
Текст: Д и н а р а  М а м е д о в а

в течение первого года ра-
боты и  ски дк у д л я тех, 
кто работает в одном го-
роде с  собственными ма-
газинами Finn Flare. Те-
перь наиболее удачливые 
фра нча йзи мог у т пол у-
чить от компании скидку 
33% суммы закупок. 
По словам гендиректора 
компании «Росконса лт-
проект» Андрея Цирера, 
в среднем одежные ритей-
леры предоставляют своим 
партнерам скидку в  раз-
мере 15–20%. Гендирек-
тор компании «Франкон» 
Нина Семина считает, что 
Finn Flare едва ли увели-
чит продажи франчайзи, 
но повыс и т и х м а р ж у: 
«Кроме того, новые фран-
чайзи сразу же примеряют 
все скидки на себя, и  это 
может повлиять на приня-
тие положительного реше-
ния о сотрудничестве». 
В отличие от Finn Flare дру-
гие ритейлеры не видят по-
водов для дополнительного 
с тим улирова ни я фра н-
чайзи. Их продажи растут 
и так. Например, выручка 
ГК Baon-Desam за первое 
полугодие 2012 года вы-
росла по сравнению с ана-
логичным периодом про-
шлого года на 35%, Melon 
Fashion Group — на 37%.

П Л А Н 
Развивать марку Finn Flare 
в Финляндии

Сделать ставку на соб-
ственные магазины

Открыть в 2009 году 
34 магазина AppleMoon

Ф А К Т 
Единственный магазин в Хель-
синки закрылся в 2009 году

Количество своих магазинов 
увеличилось вдвое, до 106

Чтобы открыть 30 AppleMoon, 
понадобилось четыре года

Октябрь 2008 Октябрь 2012

Продолжение следует
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В интернете 
все дешево 
и легко только 
на первый 
взгляд

Почему-то начинающие 
предприниматели воспри-
нимают интернет как по-
ляну, где совсем нет конку-
ренции, а замутить новый 
ритейл-бизнес проще про-
стого. Процентов 60 проек-
тов на стартаперских шоу — 
это интернет-магазины. 
На самом деле все ровно 
наоборот. 
Недавно я  общался с  На-
тальей Кулаковой, осно-
вате льницей интернет-
м а г а з и н а  п р о д у к т о в 
питания «Оновамнадом». 
Она чес тно расска за ла , 
что в интернете все деше-
во и  легко только на пер-
вый взгляд. Во-первых, 
интернет-поль зовате ли 
точно так же чувствитель-
ны к цене, как и посетите-
ли обычных магазинов. Не 
надо тешить себя иллю-
зией, что народ готов пе-
реплачивать за красивые  
к а р т и н к и .  В о -в т о р ы х , 
офлайновая часть — транс-
портная и складская логи-
стика — в первую очередь 

настолько затратна, что 
добиться низких издержек 
нереально. Магазин у Ната-
льи в итоге помер, но «фа-
капы» — это самое важное 
в  предпринимательском 
опыте.
Обща лся я  и  с  Оскаром 
Хартманном, основателем 
KupiVIP. Это, безусловно, 
успешный проект. Но судите 
сами: у него 1,5 тыс. сотруд-
ников, 20 тыс. кв. м склад-
ских площадей. У  многих 
ли начинающих предпри-
нимателей есть средства, 
чтобы обзавестись такой 
инфраструктурой?
Часто ко мне обращаются 
интернет-деятели с пред-
ложением прикрутить он
лайн-торговлю к моим дей-
ствующим магазинам или 
общепиту. Ребята, это прин-
ципиально иной бизнес.  
Судя по моему опыту, наибо-
лее эффективно помогают  
интернет-технологии во 
внутреннем управлении 
ресурсами. Например, есть 
у меня сеть «Парад планет». 

Д м и т р и й  П о т а п е н к о , 

у п р а в л я ю щ и й  п а р т н е р 

M a n a g e m e n t  D e v e l o p m e n t 

G r o u p

Мы сделали для нее пор-
тал, куда подкачивалась 
база данных со склада. Ви-
деть все перемещения това-
ра в онлайн-режиме очень 
удобно, и  затраты на пор-
тал окупились. Иначе все 
это фуфло. 
Да, интернет-торговля бы-
стро растет и будет расти. 
Но кем этот рост обеспе-
чен? В электронике многие 
интернет-торговцы суще-
ствуют только за счет «се-
рых» схем. Или они торгуют 
контрафактным товаром, 
или не платят налоги. Как 
только вылезают в «белое» 
поле, то сразу проигрывают 
крупным игрокам. Самыми 
сильными становятся те, 
кто силен в офлайне — у ко-
го лучше отлажена логи-
стика. Если когда-нибудь 
«Магнит» решит занять-
ся онлайн-торговлей про-
дуктами, то он окажется 
лучшим. 
Между тем людей, плани-
рующих открыть онлайн-
магазин, гораздо больше, 
чем тех, кто собирается сде-
лать это в офлайне. Откры-
тие мини-маркета в новом 
микрорайоне, где нет дру-
гих магазинов, может быть 
куда более эффективной 
бизнес-идеей, чем запуск 
очередной онлайн-лавки.

Иллюстрация: Charile Duck
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Людей 
безумно 
раздражают 
рекламные 
атаки  
на их личное 
пространство 
в Facebook

В меня полетят, наверное, 
камни, но выска жу кра-
мольную мысль: в социаль-
ных сетях реклама не рабо-
тает. Точнее, работает вовсе 
не так, как думают заказчи-
ки. Все мало-мальски ува-
жающие себя компании 
сейчас ринулись продви-
гать себя в соцсетях. Им ка-
жется, что реклама там де-
шевая, а ее KPI заключает-
ся в  массе френдов, «лай-
ков», комментариев. Это 
какое-то дикое поветрие, 
как в свое время с купона-
ми, такое ощущение, что 
скоро ка ж да я булочна я 
в Новокосино заведет себе 
страничку с 1 тыс. френдов 
«В контакте».
При этом на продвижение 
брэндов в новых медиа ра-
ботает целая индустрия. 
Подхватив модный тренд, 
на рынке появилась куча 
SMM-агентств. Если позво-
нить в некоторые из них, то 
вполне можно услышать 
в ответ: «Перезвоните поз-
же, у меня контрольная по 

математике». Шучу, конеч-
но, но общий уровень SMM-
специалистов удручает.
«Неправильные» люди  — 
это лишь часть проблемы. 
Самое главное, у Facebook 
или «В контакте» еще нет 
э ф ф е к т и в н ы х  и нс т р у-
ментов таргетирования 
аудитории. Сейчас соцсети 
могут проанализировать 
пользователей по регио-
ну проживания, возрасту,  
полу. А  рекламодателям 
нужны их интересы. В част-
ном порядке отследить по-
требности юзеров с помо-
щью публикуемых постов, 
комментариев и «лайков» 
можно. Но автоматизиро-
вать этот процесс — нет.
Второй мин ус рек ла мы 
в  соцсетях зак лючается 
в бизнес-модели. Она пред-
ставляет собой не сервис 
(как поисковики или по-
чта), а коммуникационную 
среду. Люди воспринимают 
свою страничку в Facebook 
как личное пространство, 
и их безумно раздражают 
попытки рекламных атак 
со стороны компаний. Они 
априори не настроены по-
треблять рекламу.
Конечно, общая картина 
не так уж печальна. Поль-
за от рекламы в  социаль-
ных сетях есть, но находит-
ся в иной плоскости. Ждать 
роста продаж от баннера 
в Facebook не стоит, а  вот 
повышени я у зна ваемо -
сти брэнда вполне можно 
добиться. Не надо забывать 
о  свойствах распростра
нения информации в соц
сетях  — она движется как 
вирус. Отключили элек-
тричество в  Шереметье-
во  — моментально пошла 

Г е р м а н  Кл  и м е н к о , 

в л а д е л е ц  о н л а й н - с е р в и с а 

L i v e I n t e r n e t

волна возмущенных по-
стов в соцмедиа. Компании 
тут же пришлось на них  
отвечать и  давать опера
тивные сводки о  сит уа-
ции в аэропорту. Молчать 
нельзя — иначе вылетишь 
с рынка.
Как канал поддержки связи 
с клиентами и имиджевой 
рекламы, соцсети — идеаль-
ная площадка. На самом де-
ле большинство страничек 
в Facebook уже представля-
ют собой горячую линию 
для клиентов. Правда, под-
ходят они опять-таки для 
крупных брэндов, мало-
му и среднему бизнесу это 
невыгодно.
А вот конвертацию SMM-
рекламы в реальные прода-
жи мы увидим лишь в том 
случае, если «Яндекс» ку-
пит «В контакте», а Google — 
Facebook. Таргетинг по-
искови ков и  ог р ом на я 
аудитория соцсетей в сум-
ме могли бы совершить 
взрыв на рекламном рынке.  
Жаль, что простые реше-
ния — это не путь крупней-
ших интернет-компаний. 
Ка ж да я из них мечтает 
стать победителем.

Иллюстрация: Will Ritson 
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Текст: Н и к о л а й  Г р и ш и н  Фото: М а р и я  И о н о в а - Г р и б и н а

Владелец сети «Избенка» Андрей 
Кривенко изучил особенности 
отечественного ритейла 
и в своем бизнесе решил сделать 
все наоборот. В итоге он стал 
крупнейшим в России продавцом 
свежего молока.

Пользователь Andrey.Krivenko на форуме сайта «Избенки» 
если не самый активный, то уж точно самый эмоциональ-
ный. Как-то раз один из посетителей обвинил его в том, что 
он нахваливает абсолютно все продукты этой сети, а сам 
наверняка их даже не пробовал. В ответ Андрей Кривенко 
тут же выложил фотографию собственного холодиль-
ника, заполненного молочными продуктами «Избенки». 
У 37-летнего бизнесмена четверо детей, так что без «мо-
лочки» никуда.
За три года Кривенко создал первую и крупнейшую в России 
сеть по продаже свежих молочных продуктов «Избенка». 
В  сентябре 2012 года в нее входили 140 торговых точек 
в Москве и Подмосковье. Каждая из них, по расчетам СФ, 
приносит более 1 млн руб. выручки в месяц. Таким обра-
зом, годовой оборот сети превышает 1,7 млрд руб. Теперь 
Кривенко хочет повторить успех уже с продуктовыми ма-
газинами широкого профиля: в июне 2012 года он открыл 
четыре магазина «Вкусвилл», где продается не только мо-
лочная продукция, но и хлеб, мясо, соки, овощи.

Бри л л и а нт  
в 

см ета н е 
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Через 
четыре месяца 

после старта все могло
сх лопнуться,

если бы я не нашел 
эффективные точки

Молочные реки
Владелец сетей «Избенка» и «Вкусвилл» не придерживается какой-либо диеты, 
но покупает продукты чаще всего в собственных магазинах



Выяснилось,
что люди не доверяют  

фермерской 
продукции. Нас счита ли
чуть ли не подпольной

компанией

Свежий взгляд
Андрей Кривенко вырос в подмосковной Черноголовке в семье физиков  
и окончил МФТИ, но работать предпочел в оптовой торговле
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молочного производства Дмитрия Козырева. Зарплату 
Андрей мог платить минимальную — около 20 тыс. руб., 
но убедил Дмитрия, что бизнес будет быстро расти. 
Вдвоем они отправились разыскивать поставщиков. 
Найти их оказалось не так-то просто. Крупные подмо-
сковные производители выпускали молочные продукты 
в основном из сухого молока, перестраивать технологию 
под небольшого закупщика никто не хотел. Единствен-
ное исключение — агрохолдинг «Русское молоко» Васи-
лия Бойко-Великого, но он продает продукцию только 
под брэндом «Рузское молоко», а Кривенко изначально хо-
тел развивать собственный брэнд «Избенка». 
«На нас смотрели как на идиотов»,— вспоминает Андрей. 
Он посетил 50 переработчиков, пока не нашел первого по-
ставщика — небольшой комбинат «САПК-молоко» в деревне 
Жердево Калужской области. «Избенке» повезло: «САПК-
молоко» как раз открыл новый цех и активно искал каналы 
сбыта. Его продукция в тот момент продавалась только в се-
тях и одиночных магазинах Калужской области. Кривенко 
не только получил продукцию нужного качества, но и су-
мел договориться об отсрочке платежа. Стартовать уда-
лось с минимальными затратами: аренда первой точки на 
5 кв. м в ТЦ «Троицкий» в Строгино обошлась в 16 тыс. руб. 
в месяц, покупка торгового холодильника — в 20 тыс. руб.
Ассортимент первой «Избенки» состоял всего из шести по-
зиций «САПК-молоко». Сотрудники комбината вручную 
приклеивали этикетки «Избенки» на пакеты (позднее Кри-
венко начал закупать упаковку, где логотип нанесен типо-
графским методом). Логистикой Андрей занялся сам. Три 
часа ночи — подъем, шесть утра — молокозавод в Калужской 
области, девять — разгрузка на точке. Днем Андрей искал 
новые помещения и писал на основе 1С софт для управле-
ния товарными потоками. После работы топ-менеджером 
новая жизнь предпринимателя казалась адом. Однако через 
полтора месяца продукты перестали вмещаться в Peugeot 
супруги Андрея, и пришлось нанять первую «Газель». 
В течение трех месяцев Кривенко открыл еще три точки. 
Две из них оказались убыточными и чуть не поставили 
крест на всей затее. Андрей ошибся с расположением, раз-
местив их на рынках. Он рассчитывал на большой поток 
покупателей, но оказалось, что для посетителей рын-
ков в первую очередь важна цена. А молоко от «Избенки» 
по 52 руб. за литр — это дороже, чем раскрученные «теле-
визионные» брэнды и тем более малоизвестные марки. Для 
сравнения, в «Утконосе» пакет «Простоквашино» можно ку-
пить за 43,7 руб., «Ясный луг» — за 31,3 руб. Точки на рын-
ках Кривенко закрыл. «Через четыре месяца после старта 
все могло схлопнуться, если бы я не нашел эффективные 
точки»,— говорит Кривенко. Оптимальным оказалось раз-
мещение в торговых центрах и, как ни странно, в супермар-
кетах вроде «Перекрестка» и Billa. 

Бе лый ок е а н

«Я был уверен, что найду работу»,— говорит Андрей 
Кривенко. 31 декабря 2008 года он уволился с поста финан-
сового директора компании «Агама трэйд», крупного дис-
трибутора рыбы и морепродуктов. Кривенко решил, что 
уперся в потолок и попытался найти работу в должности 
гендиректора. Разумнее было оставлять прежнее место, 
лишь получив приглашение на новое. «Это не в моем ха-
рактере»,— отрезает Андрей.
С работой у него и правда до этого проблем не было. Пер-
вые деньги он начал зарабатывать еще в школе, печатая до-
кументы на компьютере для учителя физики. Уже на втором 
курсе МФТИ Кривенко устроился работать в Элосбанк — 
составлял в электронных таблицах отчетность по МСФО. 
Вскоре банк предложил ему параллельно учиться бухучету 
и аудиту в РЭА имени Плеханова. Кривенко окончил оба вуза 
с красным дипломом, и в 2000-е работал аналитиком, а за-
тем и финансовым директором в разных b2b-компаниях.
Однако в разгар финансового кризиса найти работу оказа-
лось не так-то просто. Кривенко разослал резюме несколь-
ким десяткам компаний, но не получил ни одного ответа. 
В его активе был 1 млн руб. личных сбережений, в пассиве — 
ежемесячные 100 тыс. руб. выплаты по ипотеке.
В книге Чан Кима и Рене Моборн «Стратегия голубого оке-
ана» Андрей вычитал, что лучший способ победить в кон-
курентной борьбе — не вступать в нее. На первый взгляд 
продуктовый ритейл — классический «алый океан», где 
крупные сети, как акулы, не оставляют шанса для неболь-
шого бизнеса. Но Кривенко обнаружил нишу, куда монстры 
и не думали заплывать.
«Сети интересует цена, узнаваемость брэнда и большой 
срок годности продукта. Качество и польза для здоровья — 
вопрос вторичный»,— вспоминает Кривенко своей опыт ра-
боты в «Агама трэйд». Крупным производителям тоже нет 
смысла выпускать продукты без консервантов: наладить 
их масштабный сбыт нереально. В итоге найти в сетях, на-
пример, молоко или йогурт со сроком хранения три-пять 
дней непросто. Но многие потребители хотели бы покупать 
продукты, где не используются консерванты, усилители 
вкуса и прочие достижения современной химии.
На этом противоречии и решил сыграть Кривенко. Отча-
явшись найти работу, он в итоге стал гендиректором соб-
ственного предприятия.

Мо лочный к у рьер

В 2009 году в Москве уже были точки с «живым» пивом, све-
жим хлебом и мясными продуктами. Но никто из сетевых 
торговцев не делал ставку на свежие молочные продукты. 
Первым делом Кривенко нашел по объявлению технолога 
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230 кг 

молочных продуктов в среднем за год съедает  
и выпивает каждый россиянин. В Европе этот 
показатель достигает 400–500 кг. Производите-
лям и ритейлерам есть куда расти
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по д пок р овом т емно т ы

Откуда «Избенка» взяла деньги на открытие новых точек? 
Скоропортящиеся продукты — головная боль любого ри-
тейлера, но Кривенко удалось обернуть эту проблему в свою 
пользу. Он написал софт, который позволяет прогнозиро-
вать спрос на основе предыдущих продаж по каждой точке 
и по каждой позиции. В итоге сейчас, по словам Кривенко, 
70% товарных запасов «Избенки» продается в первый же 
день, оставшиеся 30% — на следующий. Для сравнения: 
в среднем «магазине у дома» за сутки оборачивается лишь 
около 10% всего ассортимента. Между тем производители 
традиционно дают ритейлерам отсрочку платежа 10–14 дней.  
«Бизнес-модель выстроена так, что развитие финанси-
руется поставщиками. Денежного потока хватает для 
открытия новых точек»,— говорит Кривенко. После ипо-
теки он боится банковских кредитов как огня. 
Такая модель работает при соблюдении двух условий: 
затраты на открытие торговых точек обязаны быть не-
большими, а выходить в плюс они должны очень бы-
стро. На запуск первых «Избенок» Кривенко тратил всего 
100–150 тыс. руб. Сейчас — около 300 тыс. руб., так как сред-
няя площадь увеличилась с 5 до 10 кв. м.
Внешний вид «Избенок» тоже изменился. Сначала они 
оформлялись в деревенском стиле с использованием де-
рева. Сейчас это киоски из белого пластика с зеленой вы-
веской, надпись «Фермерские продукты» Кривенко убрал. 
«Выяснилось, что люди не доверяют фермерской продук-
ции. Нас считали чуть ли не подпольной компанией, ко-
торая не может обеспечить гарантированное качество»,— 
вспоминает Андрей.
Гарантировать качество было непросто. Например, вкус 
сметаны и творога от одного из поставщиков спустя две 
недели после начала сотрудничества вдруг изменился. 
В результате лабораторных исследований выяснилось, что 

в составе продуктов появились растительные жиры. После 
этого Кривенко стал проверять поставщиков ежемесячно, 
а также внедрил систему работы с браком, напоминающую 
«Бриллиант» в Lean Production. В небольших продуктовых 
магазинах стоимость просроченного или испорченного то-
вара часто вычитают из зарплаты продавца, поэтому тот 
должен придумать способ, как его все-таки сбыть. В «Из-
бенке» система обратная: продавец, нашедший брак, может 
рассчитывать на прибавку к зарплате.
Сейчас поставщиков уже несколько десятков. Это неболь-
шие районные производители, чью продукцию местные 
жители воспринимают как премиум-класс. Ассортимент 
«Избенки» состоит из 60 товарных позиций, в том числе, 
например, из козьего сыра и творожных запеканок.
Каждый день десять грузовиков поставляют продукцию 
в  два распределительных центра компании на западе 
и востоке Москвы. После этого 20 «Газелей» развозят товар 
по точкам. Все это происходит ночью и ранним утром, когда 
дороги не так загружены. «Андрей первым выстроил си-
стему, когда молоко от коровы до прилавка попадает за один 
день, и это совпало с волной спроса: люди явно устали от те-
левизионных брэндов и искали простые и свежие молоч-
ные продукты»,— рассказывает директор «САПК-молоко» 
Игорь Лошаков. 

Ц ен а улыбк и 

На рекламу Кривенко не тратился, полагаясь на сарафанное 
радио. Единственное исключение — интернет. «Избенка» 
первой из продуктовых ритейлеров рискнула сотрудничать 
с купонными сервисами. В акции на BigBuzzy в 2011 году 
участвовали 3,2 тыс. человек, которые покупали купоны 
на набор молочной продукции.
Компании удалось создать оживленный форум, где покупа-
тели активно обсуждают работу «Избенки». Организованы 
группы в соцсетях: около 8 тыс. участников в «В контакте» 
и примерно 3 тыс. в Facebook. Для сравнения: страничку 
«Перекрестка» «залайкали» всего 1,4 тыс. пользователей.
«Мы изучаем форум „Избенки“, нам интересно, что поку-
патели пишут о наших продуктах. Такой обратной связи 
от крупных сетей не дождешься,— говорит поставщик „Из-
бенки“, директор КФХ „Нил“ из Калужской области Вита-
лий Нилов.— Дочка, которая живет в Москве, хорошо отзы-
вается об обслуживании в их магазинах. Это подкупает».
На сотрудниках Кривенко не экономит. Зарплата его про-
давцов  — около 50 тыс. руб. в месяц. Лучшие  — напри-
мер, те, кто работает в группе запуска и открывает новые 
точки,— получают до 100 тыс. руб. По данным rabota.yandex.
ru, в среднем столичный ритейл предлагает продавцам 
28 тыс. руб. Главное требование Кривенко — «любовь к лю-
дям». Как-то он провел опрос покупателей. Выяснилось, 
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хранения 72 часа начала продавать «Азбука вкуса» через 
сеть вендинговых аппаратов  — молокоматов. Наконец, 
в феврале свою сеть под вывеской «Подворье» стал разви-
вать и первый поставщик «Избенки» «САПК-молоко». Сей-
час в сеть уже входит около 30 точек в Москве и области.
«Я решил заняться ритейлом, глядя на успехи „Из-
бенки“,— честно признает Игорь Лошаков.— Очевидно, что 
спрос на свежее молоко в Москве есть. Андрей мне не брат 
и не сват — сегодня покупает молоко, завтра нет. Почему 
я должен делиться с ним маржой?» В начале этого года 
«Подворье» разливало молоко в коричневые пакеты, но сей-
час перешло на белую упаковку, как у «Избенки». 
«Много мелких „пародистов“ и три-четыре масштабные 
сетки по 20–30 точек. Покупатели спрашивают: это ваши 
проекты? Нет, не наши»,— говорит Кривенко.

У бы т очн а я т ем а

Скопировать бизнес-модель «Избенки» несложно. Но Кри-
венко придумал нестандартный способ вновь избежать кон-
куренции: убить «Избенки». По замыслу Андрея, их вытес-
нят его новые магазины «Вкусвилл», где помимо «молочки» 
продаются и другие продукты питания, изготовленные без 
консервантов, усилителей вкуса и пр. Всего Андрей собира-
ется открыть за два-три года более 200 магазинов.
Пока «убийцы» производят не самое благоприятное впечат-
ление. На полках магазина «Вкусвилл» на Большой Спасской  
длинные ряды одних и тех же наименований. По задумке, 
в каждом магазине на 100 кв. м должно быть 500 товарных 
позиций, но пока только 220, из которых 60 — молочная 
продукция. У «Вкусвилла» 15 поставщиков, а для нормаль-
ной работы должно быть более 50. «Вы не представляете, 
как сложно найти в Москве арбузы без нитратов»,— сетует 
Кривенко. Он, как и три года назад, не может отыскать по-
ставщиков, готовых работать по его стандартам. 
«Одно дело — контролировать несколько молочных хо-
зяйств, совсем другое — сотни поставщиков из разных сфер 
сельского хозяйства. Идея правильная, но очень сложно ре-
ализуемая»,— считает Игорь Лошаков. Покупателям тоже 
еще предстоит привыкнуть к новой концепции. Например, 
сосиски во «Вкусвилле» с серовато-зеленоватым оттенком, 
так как привычный розовый цвет колбасной продукции 
придает нитрит натрия (Е250).
Затраты на один «Вкусвилл» превышают расходы на откры-
тие молочных точек в разы. «Пока это глубоко убыточная 
тема»,— вздыхает Кривенко. Выводить магазины в прибыль 
так же быстро, как «Избенки», точно не получится.

что 30% клиентов пришли в «Избенку» по рекомендации 
знакомых, 50% посещают эти торговые точки почти каж-
дый день. «Наши основные клиенты — молодые мамы с ма-
ленькими детьми и женщины за 50–60. Если им хамить 
и не улыбаться, то они не только больше не придут в мага-
зин, но и расскажут всем знакомым. А какие улыбки, если 
на жизнь зарплаты не хватает?» — рассуждает Андрей.

Ни брат,  ни сват

У Андрея Кривенко бизнес, в котором почти нет активов: 
все помещения в аренде, весь транспорт — на аутсорсинге. 
Все держится на денежном потоке, который постоянно рас-
тет. «Зачем мне, например, покупать склад? Чтобы его за-
ложить банку и на кредит построить еще один? Спасибо, 
не надо»,— говорит Кривенко.
С другой стороны, такая стратегия напоминает езду на ве-
лосипеде: нельзя сбавлять скорость — упадешь. «Избенка» 
развивается на деньги поставщиков, реинвестируя всю 
прибыль в новые точки. При спаде продаж у компании мо-
жет возникнуть кассовый разрыв, а получить банковский 
кредит не получится, так как нет активов для залога.
Торговля молоком — рентабельный бизнес лишь на первый 
взгляд. По словам Игоря Лошакова, сырое молоко заводы 
покупают по 15 руб. за литр, переработанное и упакован-
ное продают рителейрам по 30 руб., те ставят его на полку 
на 70% дороже. Но затраты торговцев на аренду и персонал 
съедают почти всю рентабельность. 
На «промышленные масштабы» «Избенка» вышла спустя 
год после запуска, в 2010-м, когда «Мясновъ» предложил 
открыть несколько «Избенок» в своих магазинах. Совмест-
ный проект нижегородского предпринимателя Владлена 
Альтшуллера и группы «Черкизово» как раз активно раз-
вивался в столице: сейчас в сети более 100 магазинов.
С тех пор ежемесячно Кривенко открывает около десяти 
«Избенок» (месячная аренда каждой — 60–100 тыс. руб.). 
С такой же легкостью он их и закрывает, если за несколько 
недель они не выходят на ежемесячный оборот 1 млн руб. 
Если магазины на 100–200 кв. м арендуются на год и дольше, 
то для маленьких островков вроде «Избенок», как правило, 
составляются краткосрочные договоры аренды.
Всего Кривенко и его команда открыли 220 «Избенок». 
В сентябре 2012 года работали 140 точек, получается, треть 
запусков были неудачными. Например, как-то раз Кри-
венко открыл «Избенку» в абсолютно пустом супермаркете. 
Остальные арендаторы, несмотря на обещания владельца 
недвижимости, так и не въехали. 
Однако «голубой океан» того и гляди станет «алым». 
В 2011 году «Мясновъ» закрыл все «Избенки» в своих магази-
нах (более десяти точек) и стал торговать свежей молочной 
продукцией сам. За месяц до этого молоко со  сроком 
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Текст: Н и к о л а й  Г р и ш и н  Фото: Ю р и й  М а р т ь я н о в

«Н а шим а втолюбите л ям 

н а до обязате льно 

что-нибудь н а ру шить»

полет нормальный
Екатерина Бельцевич попыталась развеять сомнения Олега 
Кессельмана по поводу перспектив крупнейшего в России автотрека 

Банкир, лендлорд и автогонщик Рустем Терегулов потра-
тил 5 млрд руб. на то, чтобы осуществить мечту — построить 
самую современную автотрассу в России Moscow Raceway.
Изначально Moscow Raceway, расположенная в 77 км от Мо-
сквы по Новой Риге, замышлялась как автодром катего-
рии B, но аппетит приходит во время еды. В итоге Терегулов, 
чье состояние оценивается в $700 млн, заказал самому из-
вестному проектировщику трасс немцу Герману Тильке 
куда более грандиозное строительство. В кризис 2008 года 
стройка остановилась (компания сменила генподрядчика 
Strabag, который не укладывался в сроки) и возобновилась 
лишь в 2010-м. Летом 2012 года автодром первым в России 
получил категорию F1T, которая разрешает проводить гонки 
мирового класса вплоть до «Формулы-1». Пока на трассе 
прошла мировая серия Renault, супербайка и FIA GT.
Олег Кессельман — чемпион России, гонщик Porsche 
Carrera Cup. Однако в последнее время он редко участвует 
в соревнованиях, чаще организует их сам. Его компания 
Kesselman Motorsport проводит 50–60 мероприятий в год 

Руководитель 
проекта Moscow 
Raceway Екате
рина Бельцевич 
рассказала вла-
дельцу компании 
Kesselman  
Motorsport Олегу 
Кессельману, 
как закатать 
в асфальт 
5 млрд руб. 
и почему невы-
годно проводить 
«Формулу-1». 



Д О С Ь Е

Олег КесСельман, 
владелец компании 

Kesselman Motorsport, 
председатель Porsche 

Club Russland 
и директор Академии 

спортивного  
вождения Mazda

Учился 
МАМИ,  

незаконченное высшее 
Работал 

Трехкратный чемпион 
СССР и чемпион Москвы 

по картингу, участник 
Deutsche Tourenwagen 
Challenge 2001 года, 

профессиональный гон-
щик команды Schubert 
Motorsport, предприни-

матель 
Автомобиль 
Porsche 911 

Стаж вождения 
С 1980 года (впервые сел 

за руль в 12 лет) 
Скорость 
340 км/ч 

Хобби 
Собака и горные лыжи

Екатерина 
Бельцевич,  

руководитель проекта 
Moscow Raceway 
инвестиционной 

компании «Большой 
город»

Училась
МГУ им. Ломоносова 
(магистр экономики), 

Чикагский университет 
(MBA) 

Работала
Отдел корпоративных 

финансов московского 
офиса компании KPMG, 

директор департа-
мента недвижимости 

УК «Промсвязькапитал»
Автомобиль

BMW X6
Стаж вождения

С 1998 года
Скорость

170 км/ч на дорожном 
автомобиле, на спортив-
ном ездила только в роли 

пассажира 
Хобби

Йога и теннис
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для компаний Porsche и Mazda. Он решил выяснить у руко-
водителя проекта Moscow Raceway Екатерины Бельцевич, 
как она собирается превращать хобби владельца трассы 
в полноценный бизнес. Самому Олегу, похоже, это удалось.

« Ч ас т ный инвес т ор пос т р ои л о лимпийск ий с та д ион 
пр ос т о по т ом у, ч т о люби т ме тат ь к опье »

Олег Кессельман: Я давно занимаюсь автоспор-
том, знаю Рустема Терегулова. На моих глазах все 
происходило. От стадии дум до постройки. Что будет 
дальше? Moscow Raceway — это бизнес-проект или 
все-таки хобби, которое должно приносить когда-
нибудь какие-нибудь деньги?

Екатерина Бельцевич: Скажу так — это бизнес с любо-
вью. Это же хорошо, когда то, что приносит деньги, тебе еще 
и нравится. Но мы выстраиваем компанию именно как биз-
нес, не хобби. У нас была конкретная цель — построить авто-
дром международного уровня в Московском регионе. И эту 
бизнес-задачу мы реализовали. Привлекли лучшего про-
ектировщика Германа Тильке, следовали его указаниям 
на протяжении всего проекта. Мы не шли на компромисс 
с точки зрения качества строительства. Позвали российско-
германского подрядчика компанию «Автобан». Они обща-
ются с Тильке на одном языке — на немецком. Сейчас наша 
задача — оказывать услуги на столь же высоком уровне, как 
и качество трассы. Так что вполне себе бизнес-проект.

В середине прошлого года появился трек в Питере. 
Он обошелся раз в сто, наверное, дешевле Moscow 
Raceway. И первое время у всех была эйфория. Сей-
час очереди нет, а весь асфальт провалился. Эконо-
мия может выйти боком.

Основные затраты — это как раз дорожное полотно. Ты пред-
ставь, на стабилизированную почву нужно засыпать 
двухметровый слой песка и щебенки так, чтобы даже тя-
желый грузовик проходил и не оставлял следов. Потом три 
слоя специального асфальта. В процессе всплывают сюр-
призы. Мы, например, случайно обнаружили болото, хотя 
все экспертизы говорили, что его там нет. Поэтому когда 
мы посмотрели разницу в затратах на строительство трека 
первой категории и второй, то решили, что нужно строить 
самое лучшее.

Я ездил у вас, правда, на дорожной неспортивной ма-
шине и могу сказать, что трек хороший и быстрый. 
Где-то даже превосходящий средний европейский 
уровень. Надеюсь, он прослужит много лет. Но все-
таки — есть какой-то срок возврата инвестиций?

Срок, конечно, есть. Но объект для России уникальный, 
говорить что-то конкретное очень сложно. Сейчас мы про-
работали только половину сезона. Прогнозируемая рен-
табельность 3–4%. Окупаемость, по нашим расчетам, 
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30–50 лет. Может, появление такого трека поднимет общий 
интерес к автоспорту, что даст вирусный эффект и позволит 
нам сократить срок возврата инвестиций.

У меня возникла такая аналогия: частный инвестор 
без привязки к Олимпиаде вдруг взял и построил 
олимпийский стадион. С прилегающим парком 
и прочим. Просто потому, что он любит метать копье. 
Если без шуток, то европейский опыт говорит, что 
такая трасса без привязки к окружающему региону 
не может окупиться. Все гоночные трассы Германии 
нерентабельны, но там муниципальные власти под-
держивают автоспорт. Им это выгодно: приезжают 
туристы, открываются гостиницы, рестораны… Зная 
нашу чиновничью действительность, хочу спросить: 
вам власти как-то помогают?

Власти помогали тем, что не оказывали противодействия. 
Глава Волоколамского района Вячеслав Карабанов помо-
гал нам с согласованиями и разрешениями. Но ни копейки 
государственных денег в проект не вложено.

Есть шансы, что земля вокруг автодрома подоро
жает?

Мы не скрываем, что рассчитываем на это. Под трассу из зе-
мель сельхозназначения в земли поселений было выведено 
263 га (по оценке Penny Lane Realty, после этого стоимость 
земли значительно возросла, превысив 3 млрд руб.— СФ). 
Сама трасса занимает 100 га, а 160 га вокруг мы будем 
продавать. Хотелось бы привлечь профильный бизнес, 

например автоателье, магазины, гоночные команды, спор-
тивные клубы, школы спортивного мастерства. И конечно, 
просто ритейл. «Газпромнефть» уже построила заправку, 
«Шоколадница» будет строить большой фуд-корт. Плюс 
мы начали проектировать четырехзвездную гостиницу. 
В идеале хочется получить большой мото-авто-бизнес-
парк, как на Нюрбургринге (гоночная трасса в Германии, 
под Нюрнбергом, одна из самых известных в мире.— СФ).

Я скептически отношусь к подобным перспективам — 
клиенты не привыкли ездить так далеко. Вести биз-
нес рядом с трассой — это европейская логика, а в Рос-
сии такую культуру еще нужно формировать.

Мы очень надеемся на расположение трека. Московский ре-
гион в стране такой один. Построить ближе к столице трассу 
невероятно сложно.

Убежден, что никто больше и не отважится. «Настоя-
щих буйных мало».

« Позво л я т ь к лиен т у са мом у опре д е л я т ь у р овень 
риск а не ль з я »

Очевидно, что с развитием российского автоспорта 
сроки окупаемости проекта могут снижаться. Та-
кой объект не может жить одними европейскими 
гоночными сериями. Треки востребованы в тех стра-
нах, где высок уровень автомобильной культуры. На-
пример, трек, построенный тем же Тильке в Турции, 
в 30 км от столицы, банкрот. Потому что в Турции ав-
тоспорт находится на таком же уровне, как в России. 
Вот вам результат. Что вы делаете для развития на-
шего нищего и убогого российского автоспорта?

Прежде всего, мы построили трассу высочайшей междуна-
родной категории. Чтобы провести российский чемпионат 
по шоссейно-кольцевым гонкам (RRC) 4–5 августа, мы пре-
доставили наш трек бесплатно! 
В идеале мы бы хотели работать как спортивный объект, 
который не выступает в роли промоутера-организатора 
гонок. Идеальная ситуация такая: организатор берет трек 
в  аренду, привлекает людей, продает билеты и все сам 
делает, а мы следим, чтобы не повредили асфальт. Но по-
лучилось так, что в России эта прослойка промоутеров 
практически отсутствует. Есть исключения, например 
компания Yakhnich Motorsport, которая привезла в Россию 
чемпионат мира по супербайку. Но во всех остальных слу-
чаях мы сами организуем события. Мы бы хотели этого из-
бежать, сконцентрировавшись на самом треке. 

Да есть промоутеры, но они вас боятся. Во-первых, 
цены…

Наши цены нельзя назвать запретительными — 400 тыс. руб. 
за аренду всего трека длиной 4 км на целый будний день, 
600 тыс. руб.— на выходной… 
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Стоп-стоп. Цена адекватная. Например, Нюрбургринг 
стоит 15 тыс. евро в сутки. Но вы сдаете трек в аренду 
пакетами по три дня. Хочу я провести мероприятие 
в выходные, зачем мне еще пятница?

Нюрбургринг все-таки далеко от Москвы… Могу обещать, 
что в следующем году мы будем более гибкими. Можно 
будет даже на полдня трек арендовать. Просто приоритет 
по бронированию получат те клиенты, которые берут трек 
на долгий период.

Допустим, но в нагрузку к аренде трека я должен еще 
взять «пакет безопасности», в который входит «ско-
рая» и техническая служба. В итоге цена оказывается 
гораздо выше, чем на других трассах.

Мы пытаемся снизить себестоимость. Например, откры-
ваем свой медицинский центр, чтобы не вызывать ком-
мерческую скорую помощь. Однако использование нашего 
автодрома будет всегда происходить при адекватном меди-
цинском и техническом сопровождении. Позволять кли-
енту самому определять уровень риска нельзя. Часто нам 
говорят: «Давайте без скорой помощи. Вдруг пронесет». 
А вдруг не пронесет?

« н а р о д г о т ов по д пис ат ь любу ю бу м а г у,  д а ж е 
не чи та я »

Давай разберемся, на чем трек зарабатывает. Я знаю 
три типа автоспортивных мероприятий: большие 
гонки вроде «Формулы-1» или чемпионата России, 
которые собирают тысячи зрителей. Трек-дни и похо-
жие мероприятия, когда несколько десятков человек 
приезжают на дорожных машинах. И наконец, тест-
драйвы или корпоративные мероприятия с ездовой 
частью. Это не гонки. По большому счету столь мас-
штабный трек и не нужен, но антураж важен и авто-
мобильные компании готовы за него доплачивать. 
Так какой тип мероприятий приносит основной 
доход?

Трек зарабатывает деньги на профессиональных тестах, 
корпоративных мероприятиях и трек-днях. Помимо этого 
на продаже рекламы и спонсорах: мы ведем переговоры 
с компаниями, которые хотят брэндировать части трека. 
Нашим первым крупным партнером стало ЗАО «Мерседес-
Рус»: один из поворотов назван Mercedes-AMG Arena, 
там же разместится одноименна я трибуна более чем 
на 10 тыс. зрителей.
Массовые мероприятия необходимы для имиджа, чтобы 
продавать все остальное. Если на трассе проходит пять-
шесть крупных мероприятий в год, то она интересна для 
рекламодателей. Но заработать на больших гонках сложно. 
В Европе считается, что хорошо, если мероприятие оку-
пило само себя. Судите сами: приезжают 80–100 болидов, 
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на «Формулу Renault» пришли 40 тыс. человек в субботу 
и 45 тыс. в воскресенье.

Да, народу много было…
Это было наше открытие. Мероприятие не принесло 
прибыли: трек и зрительскую инфраструктуру каждый 
раз нужно восстанавливать после столь масштабных 
мероприятий.

А в целом трек насколько сей-
час загружен?
На 100%. Но нужно понимать, 
что подготовка и проведение 
массовых международных 
мероприятий, как правило, 
занимает неделю. При этом 
с октября по апрель жизнь 
на треке замрет: мы  не мо-
жем эксплуатировать трассу 
при среднесуточной темпе-
ратуре ниже четырех граду-
сов. Есть планы сделать ледо-
вое кольцо для зимних гонок 
и проводить в VIP-зоне кор-
поративные мероприятия, 
но основная трасса будет за-

крыта. Так что для коммерческой аренды остается не так 
много дней. 

Вы будете проводить трек-дни?
Уверена. В 2013 году мы будем проводить открытые трек-
дни, когда любой человек на своей машине сможет при-
ехать к нам и погонять. Пожелания звучат уже отовсюду. 
Мы все это слышим и думаем, как лучше организовать. Рос-
сийский менталитет сильно отличается от европейского, 
нашим автолюбителям надо обязательно попробовать что-
нибудь нарушить.

Все думали, что как только трасса откроется, можно 
будет приехать, заплатить пару тысяч рублей 
и гонять.

Автоспорт смертельно опасен. А народ готов подписать лю-
бую бумагу, даже не читая. Нужен профессиональный ор-
ганизатор, который проведет инструктаж, личную беседу 
с каждым автолюбителем, составит расписание, даст воз-
можность отдохнуть между заездами. 

Я организовываю множество трек-дней на разных 
объектах, в том числе для гонок не предназначенных. 
Например, на днях делал заезды на новосибирском 
аэродроме. И вот что хочу сказать: проблемы будут 
точно. Психология и менталитет людей очень сильно 
влияют. Один и тот же человек на одной и той же 
трассе за рулем своей и чужой машины ведет себя со-
вершенно по-разному. Все эти нюансы нужно учиты-
вать, иначе может произойти все что угодно.

т ре к , 
по ст р ое н н ы й 
Г е рм а ном 
Т и л ь к е 
в  Т  у рц и и, 
в  3 0  к м 
от   ст ол и ц ы, 
б а н к р от. 
Пот ом у  ч т о 
в  Т у рц и и 
а вт о спор т 
н а ход и т с я 
н а  та ком 
ж е   у р овн е , 
к а к  в  Р о сси и

« „Форм ул а-1“  неизбе ж но пр ой д е т»

У меня вопрос, которые тебе задают все: когда у вас 
будет «Формула-1»? И почему первая гонка пройдет 
в Сочи, где ничего еще нет, а не у вас?

Проведение «Формулы-1» в Сочи в 2014 году — это иници-
атива губернатора Краснодарского края и результат его 
активности. Администрация Московской области пока 
не проявила такой активности. Проведение одного этапа 
«Формулы-1» стоит более $50 млн. Контракт заключается 
долгосрочный, минимум на пять лет. Владелец трассы мо-
жет рассчитывать только на доходы от продажи билетов, 
остальные коммерческие права принадлежат «Формуле-1», 
никаких спонсоров трасса привлечь не может. По стати-
стике, в самых популярных регионах больше 5 млн евро 
на билетах трасса не собирает — разрыв гасит региональное 
правительство. Потому что это трансляция на 650 млн че-
ловек по всему миру, внимание к региону. Мы будем счаст-
ливы принять «Формулу-1». Трасса построена для «Фор-
мулы-1». И это неизбежно рано или поздно произойдет. 
Все-таки Москва — это мегаполис на 20 млн человек. Ино-
странцам интересно ехать сюда. Но без воли местных и фе-
деральных властей мы такое мероприятие не организуем. 
Пока мы будем проводить DTM, WTTC, мировую серию 
Renault, FIA GT. Это не менее интересные мероприятия.

В Европе на DTM (немецкая гоночная серия.— СФ) при-
ходит в два раза больше людей, чем на «Формулу-1». 
Я помню, когда участвовал в Porsche Carrera Cup, 
пришли 90 тыс. человек, DTM на Нюрбургринге со-
бирает по 180 тыс. Это не вторая лига автоспорта, это 
параллельная тусовка. Мы сейчас наблюдаем бум 
строительства трасс в России. Что случилось? Лиш-
ние деньги у людей появились?

Я давно в девелоперском бизнесе, и тут всегда есть боль-
шой временной разрыв между зарождением идеи и появ-
лением видимой части айсберга. То, что мы видим сейчас, 
зародилось в те времена, когда денег было много и склады-
валось ощущение, что будет еще больше. Решение о строи-
тельстве Moscow Raceway приняли в 2007 году. Ведь наши 
конкуренты начали появляться тогда же?

Ну да. Сравнить Moscow Raceway можно с трассами 
в Смоленске и Казани. Правда, они обошлись де-
шевле раза в два и, конечно, не способны принять 
«Формулу-1», разве что DTM, и то с натяжкой. Их по-
строили такие же энтузиасты, как Рустем Терегулов. 
Каждый вкладывает в любимую игрушку столько, 
сколько может.





Текст: Д и н а р а  М а м е д о в а

С л о в а 
н а   в е т е р

Зачем т рат и т ьс я н а рек л а м у,  ес ли информ а ц ию 
о т ова ре  по т реби т е ли мог у т пере д а ват ь из ус т 
в ус та?  К омп а нии  у ж е пы та ю т с я пос та ви т ь 
н а по т ок  т е х но лог ию са рафа нног о м а рк е т инга . 
Во т т о льк о ее  с т оимос т ь пок а высок а , 
а  по д счи тат ь  о тд ач у с ло ж но.
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Лас-Вегас, 2005 год. Перед торжественным откры-
тием элитного отеля-казино Wynn Las Vegas город-
ские таксисты получили право бесплатно провести 
в нем одни сутки и пользоваться всеми услугами. Рас-
точительство? Вовсе нет. Администрация Wynn Las 
Vegas сделала необычный рекламный ход и не про-
гадала: впоследствии довольные таксисты рассказы-
вали своим клиентам именно об этом отеле.
История с Wynn Las Vegas — яркий пример вирусной 
рекламы, передающейся из уст в уста, когда люди ре-
комендуют товары или услуги своим знакомым. Но 
попытки задействовать сарафанное радио в коммер-
ческих целях не всегда успешны. Так, в 2007 году 
на ритейлера «Утконос» обрушился шквал обвине-
ний: несколько блогеров-тысячников, как заметили 
интернет-пользователи, в один день упомянули ком-
панию в своих постах. Авторов заподозрили в том, что 
за рекламу сети им заплатили, и акция произвела об-
ратный эффект.
Чаще всего вирусную рекламу запускают в интер-
нете — здесь проще подсчитывать результаты (коли-
чество упоминаний, дискуссий и т. д.). Однако мар-
кетинговое агентство Buzzaar решило продвигать 
сарафанный маркетинг в офлайне, причем прин-
ципиально не платит деньги людям, распростра-
няющим информацию о товаре. В рамках одной ре-
кламной акции им дарят упаковку товара (пиво или, 
скажем, йогурты) плюс разные мелочи — футболки, 
сувениры, настольные игры.
Агентство Buzzaar было открыто в 2009 году, став под-
разделением голландского холдинга Marg Invest B.V. 
Генеральному директору Владимиру Борисову при-
надлежит 2% Buzzaar (по данным «СПАРК- Интер-
факс»). Технология голландцев в проведении са-
рафанных акций включала софт для обработки и 
анализа данных участников сарафанного марке-
тинга, а также инструменты для оценки эффектив-
ности акций.
Почти год Buzzaar адаптировало западную техноло-
гию к условиям российского рынка и занималось по-
иском клиентов. К настоящему моменту агентство 
провело сарафанные акции для Colgate-Palmolive, 
Novartis, Procter & Gamble, воронежского холдинга 
«Молвест», компании «Здоровье от природы» и ряда 
других. Однако результат этих мероприятий ока-
зался не столь впечатляющим, как обещали клиен-
там маркетологи.

Та йный а г ен т

Самое сложное в сарафанном маркетинге — найти 
и отобрать агентов, которые будут ненавязчиво реко-
мендовать товары и услуги компании. Их еще назы-
вают «люди-рупоры». По словам Владимира Борисова, 
сейчас в базе Buzzaar 70 тыс. человек (тинейджеры, 
мамы с детьми, парикмахеры и т. д.). Агентство ис-
пользовало около 60 каналов для их привлечения — 
листовки, форумы, баннерную рекламу, соцсети и др. 
Людям обещали, что они будут бесплатно получать 
новинки, оценивать потребительские свойства то-
вара и на специальном сайте делиться своими отзы-
вами с производителем. Те, кто откликнулся, запол-
нили на сайте Buzzaar 12 анкет и ответили в общей 
сложности на 200 вопросов.
ИТ-система анализировала анкетные данные канди-
датов и выбирала людей с широким кругом общения 
(примерно 25 человек в неделю). После этого модера-
торы проверяли информацию об агентах, анализируя 
их страницы в соцсетях.
В конце 2010 года у агентства появился первый кли-
ент — Procter & Gamble. Компания решила исполь-
зовать технологию сарафанного маркетинга для 
продвижения подгузников Pampers Premium Care, 

Человек-рупор
Владимир Борисов продвигает в России сарафанный маркетинг, 
но параллельно прикармливает любителей халявы

Фото: Евгений Дудин
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В Procter &  Gamble отказались комментировать ре-
зультаты акции. А вот компания «Здоровье от при-
роды», которая привлекла Buzzaar для продвижения 
своего напитка Fitoguru (см. СФ №1-2/2012), результа-
том недовольна.
До сих пор «Здоровье от природы» рекламировало 
товар на event-мероприятиях, где собираются спорт
смены и любители здорового образа жизни. Buzzaar 
пообещало компании, что агенты устроят темати-
ческие вечеринки, пригласят на мероприятие своих 
друзей-сотрудников, а также продегустируют напи-
ток, проведут фотоконкурс и поиграют в карточную 
игру.
«Мы рассчитывали, что благодаря 100 агентам о на-
шем напитке узнают 10–15 тыс. человек,— рассказы-
вает директор по маркетингу компании „Здоровье 
от природы“ Екатерина Уланова.— Агенты должны 
были разместить фотографии с вечеринки на сайте 
Buzzaar или на нашей странице в Facebook. Но охват 
аудитории оказался в несколько раз меньше запла-
нированного: количество отзывов о Fitoguru в соцсе-
тях было около 1 тыс. В офлайне мы даже не пытались 
отследить количество контактов агента с целевой 
аудиторией, потому что пока трудно измерить, какую 
пользу бизнесу они приносят».
Впрочем, даже опубликованные в интернете посты не 
всегда говорят о результативности акции. Например, 
одна из участниц вечеринки Fitoguru — агент Екате-
рина Черкасова на странице Buzzaar «В контакте» 
призналась, что вечеринку она не проводила — на-
питки они с коллегами выпили в офисе, а в игру по
играли на природе и в другой день.

Ши ло в мешк е

Методика сарафанного радио хромает в ключевом 
вопросе — проверке работы агентов. Владимир Бо-
рисов уверяет, что лишь 5% агентов после получе-
ния посылки ничего не делают и при этом в отчетах 
врут о проделанной работе. По мнению Улановой, 
халявщиков значительно больше — почти четверть. 
«Цель агента — получить в подарок товар и сувениры, 
и на этом все. Если он и выполняет работу, то очень 
плохо,— говорит Уланова.— Агентство не может заста-
вить человека рекомендовать продукт».
Борисов пытается контролировать своих агентов. 
После проведения акции агентство предлагает им 

эпиляторов Braun и шампуня Head & Shoulders. По 
замыслу заказчика, новый канал должен был укре-
пить лояльность целевой аудитории и повысить до-
верие к брэнду.
Для продвижения подгузников Buzzaar выбрал из 
своей базы «рупоров» тысячу мам с детьми, прожива-
ющих в Москве и Санкт-Петербурге и имеющих доход 
средний и выше среднего. Для начала им отправили 
посылку (buzz-кит), в которой находилась упаковка 
товара, образцы товара для подруг, детская игрушка, 
стикер для автомобиля с изображением ребенка и на-
званием брэнда, а также журнал о продукте. С по-
мощью инструкции мамы должны были протести-
ровать Pampers Premium Care, наливая в подгузник 
воду и жидкое мыло, а также рассказать о качестве то-
вара подругам. Позже агентам необходимо было за-
полнить анкету на сайте Buzzaar и подготовить от-
чет о проделанной работе. В частности, требовалось 
оценить потребительские свойства товара, указать 
количество знакомых, которым порекомендовали 
продукт, а также их контакты. Сотрудники Buzzaar 
перезванивали друзьям агента и интересовались, что 
и как он рассказывал им о товаре.
Акция длилась три месяца и, по данным Buzzaar, 
охватила в офлайне примерно 144 тыс. человек. 

Создается 
концепция 

продвижения 
брэнда

УД О Б Н Ы Й « С А РА Ф А Н » 

Как работает вирусный маркетинг в офлайне.

Источник: Buzzaar
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выложить на сайте Buzzaar отчет о проведенных те-
стах, видео или, скажем, фотографии с вечеринки, 
если она проводится.
Кроме того, вместе с образцами товара агентам вы-
дают купоны с уникальными номерами, которые 
они должны дарить своим друзьям. Купон позво-
ляет участвовать в конкурсах или получить на сайте 
Buzzaar индивидуальный гороскоп. По словам Бори-
сова, в среднем около 20% друзей агента пользуются 
купонами.
Еще один способ проверки — замер заказчиком про-
даж товара в сопоставимых городах или магазинах 
после проведения сарафанной кампании. По дан-
ным Buzzaar, конверсия сарафанной рекламы со-
ставляет 30%, то есть примерно каждый третий че-
ловек, узнавший о брэнде от своего друга, становится 
покупателем. Но опыт отдельных заказчиков не под-
тверждает эти цифры. Екатерина Уланова рассказы-
вает, что «Здоровье от природы» измеряла конверсию 
сарафанной рекламы с помощью специальных купо-
нов — они находились в посылках (buzz-китах), кото-
рые отправлялись агентам. Предъявив купон на кассе 
магазина, клиент мог получить бесплатно бутылочку 
Fitoguru. По словам Улановой, ни один человек купо-
нами не воспользовался, что ставит под сомнение вы-
полнение агентами своей работы. «Сарафанный мар-
кетинг — технология достаточно новая на российском 
рынке, и, видимо, ее придется еще долго отшлифовы-
вать»,— резюмирует маркетолог.
Впрочем, человеческий фактор — не единственное 
слабое место методики. Как выяснил СФ, затраты на 
сарафанный маркетинг пока неоправданно высоки 
по сравнению с другими способами продвижения.

Д р у г ое измерение

В 2011–2012 годах Владимир Борисов провел в общей 
сложности 15 сарафанных акций. В среднем бюджет 
маркетинговой акции с участием тысячи агентов 
и длительностью четыре-шесть недель составляет 
2–3 млн руб. Как уверяет Борисов, сарафанная кам-
пания с тысячью агентами может вовлечь в офлайн-
обсуждения товара минимум 100 тыс. человек — из 
расчета, что один агент рассказывает о товаре 25 дру-
зьям, а те — своим четырем друзьям. Но в реальности 
охват значительно меньше: с каждым последующим 
контактом число охваченных сарафанным радио 

сокращается в несколько раз. Между тем, по словам 
управляющего партнера New Media & Digital Agency 
Paper Planes Ильи Балахнина, за 2–4 млн руб. можно 
провести годовую рекламную кампанию в соцсетях 
с охватом аудитории 15 млн человек.
В пересчете на стоимость одного контакта другие 
каналы продвижения обходятся намного дешевле. 
По данным Buzzaar, один контакт при использова-
нии сарафанного маркетинга стоит в среднем 11 руб. 
А, например, прямая реклама в постах блогеров-
стотысячников (Антона Носика, Артемия Лебедева 
и других) на их страницах в «Живом журнале», по ин-
формации СФ, обойдется в 1–2 руб. за контакт.
Вместо рассылки товара агентам можно использовать 
более дешевый метод продвижения — дегустации или 
раздачу образцов (сэмплинг). По оценке генерального 
директора рекламного агентства «Промо мир» Ека-
терины Мирко, сэмплинг, рассчитанный на 48 часов 
работы промоутеров и 14 задействованных точек, об-
ходится заказчику в 321 тыс. руб. (без стоимости об-
разцов товара). При этом охват аудитории составит 
134 тыс. человек, а стоимость контакта — 3,2 руб. «По 
нашим оценкам, в местах раздачи „пробников“ про-
дажи вырастают в несколько раз»,— говорит Мирко.
Выходит, технологию Buzzaar используют в основном 
компании, которые вполне могут обойтись и без нее. 
«У транснациональных игроков много денег, поэтому 
им не жалко выбросить несколько миллионов рублей 
на сарафанный маркетинг,— считает генеральный ди-
ректор консалтинговой компании „Дымшиц и пар-
тнеры“ Михаил Дымшиц.— А небольшие бизнесы, 
мечтая найти недорогой канал продвижения, не до-
биваются никакого эффекта от сарафанных акций».
Технологии сарафанного маркетинга еще могут при-
годиться пивным, табачным или фармацевтическим 
компаниям — они имеют солидные маркетинговые 
бюджеты, но при этом вынуждены считаться с зако-
нодательными ограничениями при рекламе своих то-
варов. Например, сейчас Buzzaar проводит акции для 
противогрибкового препарата Lamisil и пива Essa. 
Остальным производителям пока стоит относиться 
к сарафанному маркетингу как к интересному, но ри-
скованному эксперименту.
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Минимум трижды в неделю четыре 
продавца из московского офиса меж-
дународной компании Algeco объ-
езжают 200-километровую зону во-
круг Москвы. Словно разведчики, 
они осматривают территории заво-
дов, стройплощадки, выставочные 
и развлекательные комплексы, ста-
дионы и рынки. То же самое делают 
четверо их коллег из других офисов 
Algeco: в Санкт-Петербурге, Калуге 
и  Нижнем Новгороде. Продавцы 
ищут признаки любой активности, 
при которой понадобились бы вре-
менные помещения.
Algeco зарабатывает на том, что сдает 
в аренду временные домики-бытовки 
разного назначения. За рубежом этот 
бизнес весьма востребован: аренд-
ный парк компании из  225  тыс. 
модулей-бытовок в  19  странах Ев-
ропы приносит более 600 млн евро 
выручки в год. Если брать весь сек-
тор аренды промышленного обору-
дования и строительной техники, то 
Algeco занимает шестое место в Ев-
ропе. А среди европейских компа-
ний, специализирующихся на вре-
менных домиках, она крупнейшая.
«Только половину покупок делают 
целевые потребители,— пишет Ке-
вин Форд, автор книги Brands Laid 
Bare („Брэнды обнажаются”).— Это 
значит, что мы привлекаем гораздо 
более широк у ю аудиторию, не-
жели ту, на которую рассчитываем». 
Иными с лова ми, компа нии де-
лают ставку на одних потребителей, 
а потом оказывается, что продажи 
им обеспечивают клиенты, на кого 
компания изначально вовсе не рас-
считывала. В отношении российской 
деятельности A lgeco это замеча-
ние верно. ООО «Алжеко» («дочка» 
Algeco) управляет парком в 2 тыс. до-
миков, выручка компании в 2011-м, 
по данным «СПАРК-Интерфакс», 

A l geco хо т е л а 
за ра бат ыват ь  н а с д аче 
бы т овок  в а рен ду 
с т рои т е льным  фирм а м. 
Но спроса не  бы ло. 
О т безысхо д нос т и 
к омп а ни я преврат и л а 
бы т овк и  в к ассы 
и к а бине т ы с к о ж а ной 
мебе лью.  И  н ат к н ул ась 
н а зо ло т у ю ж и л у.

Фра нц у зск ий 

констру ктор
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составила 150,5 млн руб. без НДС. 
Целевая аудитория Algeco в мире — 
строительные компании, однако 
в нашей стране компания преуспела 
благодаря промышленным пред-
приятиям, организаторам концертов 
и спортивных соревнований, а также 
мелким ритейлерам. Благодаря не-
стандартным клиентам Algeco за че-
тыре года заняла 40% рынка аренды 
временных помещений.

Х и ж ин а д я д и Т ом а

Первый офис Algeco в Москве от-
крылся в августе 2008-го. У ком-
пании сразу начались трудности 
со  строительными фирмами, ко-
торые, по идее, должны были стать 
основными к лиентами. Отчасти 
повинен был кризис, охвативший 
строительную отрасль, но не только 
он. «Людей сначала сбивало с толку 
слово „модуль“ (так в компании на-
зывают домики-времянки.— СФ), 

но  потом они говорили: „ А , та к 
вы предлагаете бытовки? У нас этого 
добра хватает”. И бросали трубки»,— 
вспоминает коммерческий директор 
«Алжеко» Борут Настран.
Отношение клиентов было объяс-
нимо. Бытовки в российском понима-
нии — это дешевые дощатые или ме-
таллические боксы по 25–60 тыс. руб.  
за штуку, в которых селятся рабо-
чие на стройка х. В аренду такие 
времянки никто не берет  — стро-
ительные компании используют 
их  по  три-четыре года, пока они 
не разваливаются, а потом выбрасы-
вают и покупают новые. Выпускают 
такие бытовки все кому не лень де-
сятками тысяч штук в год.
Algeco предлагала нечто другое — мо-
дули площадью 14 кв. м из сэндвич-
панелей. Они служат по 15–18 лет 
и стоят в несколько раз больше при-
вычных бытовок — 150–300 тыс. руб. 
в зависимости от назначения. Поку-
пать такие боксы накладно, вот ком-
пания и предлагает их в аренду на 
срок от месяца до пяти лет. Плата 
варьируется от 5 тыс. руб. в месяц 
за  простое помещение, сдаваемое 
на трехлетний срок, до 31 тыс. руб. 
за  краткосрочную аренду сантех-
нического блока. Из модулей Algeco, 
как из деталей детского конструк-
тора, можно собрать любое времен-
ное помещение: общежитие, офис 
в три этажа с лестницами, столовую, 
прачечную или душевую.
Мод ули вып уска ются на за воде 
Algeco в Чехии и ввозятся в Россию 
в разобранном виде, подобно мебели 
из IKEA. Их доставляют на один 
из четырех складов Algeco в Москве, 
Санкт-Петербурге, Калуге и Нижнем 
Новгороде. Там монтажники их со-
бирают и комплектуют под конкрет-
ного заказчика (окна, двери, электро-
проводка, отопительные приборы), 

Миссия невыполнима
Основная задача Оливье Монсо — выбивать 
из французской штаб-квартиры инвестиции 
для России. Пока это плохо получается

90тыс.

Такое количество модулей-времянок, 
по оценкам «Крамо Рус», могут переварить 
Москва и Московская область. Арендные 
компании пока не освоили и десятой  
части этого рынка
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потом домик везут на площадку кли-
ента. Когда срок аренды заканчива-
ется, домики возвращают на склад 
и разбирают.
Специфика бизнеса заключается 
в том, что склад обслуживает клиен-
тов только в 150–200-километровой 
зоне. Можно возить и на расстояния 
дальше 200 км, но это становится 
неинтересно к лиентам: затраты 
на транспортировку могут превы-
сить арендную плату. А много скла-
дов открывать накладно. На каждом 
из них постоянно должны быть в на-
личии 200–250 модулей, которые 
стоят 20–50 млн руб. К этому надо 
прибавить арендную плату за уча-
сток земли и зарплаты персоналу.
A lgeco оказа лась не  первой, кто 
в  России ста л предлагать строи-
телям в аренду бытовки европей-
ского класса. С начала 2000-х такую 
услугу предоставляли несколько за-
падных арендных компаний, в част-
ности финские Cramo и Ramirent. 
Но их объединенный арендный парк 
насчитывал всего несколько сотен 
домиков, и на рынке о такой услуге 
мало кто знал. Для Cramo и Ramirent 
домики были лишь побочным на-
правлением — основные доходы они 
получали от сдачи в аренду кранов, 
подъемников, погрузчиков, экскава-
торов и прочей дорогостоящей стро-
ительной техники. Так, в структуре 
выручки Cramo в Восточной Европе 
и России доходы от сдачи в аренду 
бытовок в 2010 году составили лишь 
9%. Спрос слабый, объясняют в ком-
па ни я х : российск ие с т рои т е ли 
не  жалеют денег на  технику, а  вот 
на жилье для рабочих экономят.

Общ е ж и т ие д ирек т ор ов

Посреди скла да Algeco в Химках 
высится беленький двухэтажный 

домик — новый офис компании, кото-
рый был собран из 16 модулей за две 
недели, говорит Бору т Настран. 
Услугу по возведению таких офис-
ных домиков Algeco стала предлагать 
промышленным предприятиям.
По оценкам Algeco, затраты на стро-
ительство временного администра-
тивного здания из модулей в два 
с половиной раза ниже, чем при ка-
питальном строительстве. Времен-
ные постройки мало чем отличаются 
от обычных: добротные лестницы, 
комнаты с компьютерами, перего-
ворные, туалеты на каждом этаже, 
кухня и прочее. К тому же на воз-
ведение такого офиса, даже если 
он занимает приличную площадь 
1,5–2 тыс. кв. м и насчитывает три 
этажа, не требуется разрешения ре-
гулирующих органов — постройка-то 
временная.
Первыми клиентами Algeco стали 
и но с т ра н н ые ком па н и и, ко т о -
рые прежде пользовались ее услу-
гами в Европе. В 2009 году Algeco 
изготовила для французского не-
фтегазового гиганта Total партию 
отапливаемых туалетов и душевых, 
адаптированных к условиям Край-
него Севера. В 2010 году компания 
Pegeout–Citroen взяла в аренду на 
два года 157 модулей, из которых 
было собрано двухэтажное офис-
ное здание со столовой и переговор-
ными. По оценкам СФ, Algeco зарабо-
тала на этом проекте более 20 млн 
руб. за два года.
Работы, выполненные д л я ино-
странцев, помогли найти дорогу 
к  российским крупным заказчи-
кам. Например, Algeco собрал мо-
дульное общежитие для высшего 
руководящего состава нефтегазо-
вых компаний  — участников про-
екта «Северный поток». В общежи-
тии десять двухкомнатных номеров 

В Ы Р У Ч К А  О О О  « А Л Ж Е К О »
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Полевой командир
Борут Настран работает в офисе, а вот его 
подчиненные постоянно в разъездах

1,8тыс. кв. м

составляет площадь самого большого  
временного офисного здания, собранного 
из 157 модулей Algeco в России. Это двух
этажный офис Peugeot-Citroen в Калуге
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с кожаной мебелью и галогеновым 
освещением, с туалетом и душем. Об-
ставляли номера сами заказчики, го-
ворит Настран, хотя компания Algeco 
в случае надобности сдает клиентам 
в аренду также и офисную мебель.
«Наши основные клиенты-неино
странцы  — это предприятия, уча-
ствующие в госпроекта х. Их все 
время посещают высокое началь-
ство и чиновники, которых нужно 
достойно принимать. Бытовки для 
этого не годятся»,— говорит гене-
ральный директор ООО «Алжеко» 
Оливье Монсо. Однако в компании 
пришли к выводу, что вредно заци-
кливаться на строительстве и про-
мышленности. В 2011 году Algeco 
наняла к пяти имевшимся еще трех 
дополнительных продавцов. Новые 
арендаторы обнаружились в совер-
шенно неожиданных отраслях.

Пове ли т е ль у борны х

Вряд ли кто-то обрати л внима-
ние, что билеты на московское шоу 
«Varekai» Cirque du Soleil и на пе-
тербу ргский концерт Ма донны, 
которые прошли в 2009 году, про-
давались в домиках Algeco. Там же 
находились режиссерские, гардероб-
ные, гримерные и туалеты. Но те два 
проекта стали визитной карточкой 
Algeco, когда в 2011 году она решила 
целенаправленно искать клиентов 
среди организаторов спортивных 
и развлекательных мероприятий.
Заказчикам также понравился ши-
рокий выбор туалетов и душевых. 
«Ни у одной арендной компании 
в РФ нет такого выбора и количе-
ства сантехнических модулей, как 
у Algeco»,— говорит руководитель от-
дела корпоративных продаж компа-
нии «Центроснаб» Александр Вязь-
мин. Весной 2012-го «Центроснаб» 

выиграл тендер 24 млн руб. на об-
служивание туалетов и уборку му-
сора на летнем молодежном форуме 
«Селигер-2012», организованном 
Федеральным агентством по делам 
молодежи. «Центроснаб» арендовал 
у  Algeco туалеты, модуль для пра-
чечной и насосы для подачи воды. 
По  словам Борута Настрана, 10% 
арендного парка Algeco приходится 
на туалетные и душевые модули.
«Заказы для массовых меропри-
ятий очень полезны для нашего 
имиджа»,— объясняет Настран. Од-
нако работать на имидж оказалось 
непросто. Сильно выросла нагрузка 
на персонал. Если строители арен-
дуют домики на 8–12 месяцев, то ор-
ганизаторы мероприятий — макси-
мум на месяц. От сотрудников Algeco 
потребовалась невиданная прежде 
оперативность. При краткосрочной 
аренде нужно монтировать и разби-
рать модули за 24 часа. В других от-
раслях и неделя не критична.
Кроме того, организаторы массовых 
мероприятий заказывают неболь-
шие партии из 20–30 модулей, при-
чем самых разнообразных конфигу-
раций. Большинство из них можно 
собрать из стандартных комплекту-
ющих, но иногда требуются действи-
тельно уникальные модули. Их при-
ходится делать на заказ на  заводе 
в Чехии. Например, компания «Но-
вая лига», один из крупнейших ор-
ганизаторов спортивных состязаний 
в стране, недавно заказала у Algeco 
30 судейских кабин.
«К судейским кабинам предъяв-
ляются очень жесткие техниче-
ские требования,— говорит техни-
ческий директор компании „Новая 
лига“Виталий Балабан.— Самое 
главное  — угол обзора должен со-
ставлять 270 градусов». По словам 
Балабана, «Новая лига» обращалась 

Э К С П ЕРТ 

вячеслав романов, 
генеральный директор  

ЗАО «Крамо Рус»

«Алжеко» правильно 
делает, что ищет 

новые ниши. 
Но массовые 

мероприятия 
неинтересны, 

потому как при 
краткосрочной 

аренде невозможно 
планировать 

загрузку 
парка, выручку 
и инвестиции
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к  Cramo и  другим конк у рентам 
Algeco, но только французы пообе-
щали сделать столь малую партию 
модулей по  приемлемым ценам. 
Правда, Algeco требует, чтобы кли-
енты не арендовали, а выкупали по-
добные уникальные модули, ведь есть 
риск, что, кроме конкретного заказ-
чика, они никому не понадобятся.

Войн а п а л ат к а м

Арендные домики словно созданы 
для сезонной торговли, решили 
в Algeco в 2011-м. Продавцы начали 
регулярно объезжать рынки и разго-
варивать с местными предпринима-
телями. Реакция оказалась хорошей. 
«Это шикарная идея»,— говорит ин-
дивидуальный предприниматель 
Андрей Прокопенко из  Нижнего 
Новгорода. Прошлой зимой он взял 
у Algeco на два месяца в аренду 32 мо-
дуля и сделал из них склад и 30 то-
чек продаж новогодних фейервер-
ков в Нижнем Новгороде и области. 
Раньше Андрею Прокопенко прихо-
дилось ставить палатки, но с ними 
была вечная проблема: надо было 
куда-то их девать, когда сезон окон-
чился. Теперь предприниматель-
пиротехник боится, что его при-
м е р у  п о с л е д у ю т  к о н к у р е н т ы 
и будущей зимой модулей на складе 
Algeco в Нижнем Новгороде на всех 
не хватит.
Весь российский рынок аренды 
мод у лей- бы т ов ок оцен и в ае т с я 
в 5 тыс. штук, из них 2 тыс. (40%) при-
н а д л е ж а т  A l g e c o ,  п р и м е р н о 
1,5 тыс. (30%) — компании Cramo, еще 
около 500 модулей (15%) — компа-
нии Ramirent. Оставшиеся 15% при-
ходятся на прочие российские и за-
рубежные компании, выпускающие 
бытовки европейского класса мел-
кими партиями.

Конкуренты перенимать опыт фран-
цузов не торопятся: мол, им неплохо 
живется на ключевом строительном 
рынке. Директор Ramirent по прода-
жам Сергей Иванов отмечает, что 
его компания пытается диверси-
фицировать клиентскую базу с це-
лью снизить зависимость от одной 
отрасли, и называет в качестве са-
мых перспективных ритейл и мас-
совые мероприятия. Однако, добав-
ляет Иванов, пока эти направления 
в Ramirent развиты слабо. Продавцы, 
привыкшие к общению с застройщи-
ками, не знают, где искать и как уго-
варивать ритейлеров и продюсеров. 
К тому же новые клиенты создают 
много хлопот, так как арендуют мо-
дули на очень короткий срок.
По данным Algeco, сегодня на офисы 
и административные здания для 
промышленных предприятий при-
ходится 35% арендного парка Algeco, 
на вахтовые поселки газовиков и 
нефтяников — 7%. Доля строителей, 
которые постепенно распробовали 
услугу, составляет 45%. Торговцы 
и  устроители массовых меропри-
ятий арендуют, соответственно, 
всего 9% и 4% модулей. Это немного, 
но в деньгах вклад новых катего-
рий клиентов гораздо больше, по-
тому как аренда на месяц минимум 
втрое дороже долгосрочной аренды. 
Среди организаторов мероприятий 
появились повторные клиенты, на-
пример «Новая лига» в 2012-м уже 
трижды арендовала у Algeco модули 
для спортивных состязаний.
В  э т о м  г о д у  A l g e c o  н а д е е т с я 
на  100 -п роцен т ное у ве ли чение 
выручки. Драйвером роста стали 
именно нестандартные клиенты. 

Кубики в три этажа
Из модулей Algeco за считаные недели 
можно собрать временную постройку  
любого назначения

104млн руб.

чистого убытка получила Algeco в России  
по итогам 2011 года. Парк еще не успел 
окупиться, объясняют в компании.  
На безубыточность компания надеется 
выйти через два года
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Текст: К о н с т а н т и н  Б о ч а р с к и й 

Иллюстрация:  Маша Краснова-Шабаева

O
3 D - п р и н т е р ы   о т к р ы л и 

д о р о г у   к   п е р с о н а л ь н о м у 

ц и ф р о в о м у   п р о и з в о д с т в у .

Оправка — металлическая конусообразная штука, которой при высоких температурах «прошивают» сталь-
ные заготовки, так они превращаются в трубы. Замена оправок на трубных производствах порой выполняется кувалдой, 
а сопровождают процесс грохот и ненормативная лексика. Когда Александр Алещенко, ассистент кафедры технологии 
и оборудования трубного производства НИТУ «МИСиС», проходил стажировку на Волжском трубном заводе, он приду-
мал цанговый зажим, позволявший менять оправку быстро и изящно. Цеховое начальство Алещенко отнеслось к его идее 
скептически: подумаешь, еще один чертеж. Спустя десять лет Александр воплотил идею: зажим отлично выглядит, лихо 
щелкает, его приятно раскрывать и закрывать. Правда, сделан он не из металла, а из пластика, и на реальном производстве 
использовать его нельзя — он «напечатан» на 3D-принтере. Александр уверен, что если бы вместо чертежей показал тогда 
такую штуку, к идее отнеслись бы гораздо внимательнее. Принтер, на котором Алещенко сделал зажим,— часть производ-
ственной среды проекта Fab Lab, чей первый российский филиал открылся весной этого года в МИСиС. Идея Fab Lab, при-
думанного в Массачусетском технологическом институте,— персональное цифровое производство. Цифровая революция 
переключилась с битов на атомы.

ДОМА    Ш НИ  Й   ЦЕ  Х
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Иллюстрация: Will Rotson
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Фото: Мария Ионова-Грибина

Сам себе Терминатор
«Этот череп принтер делал 30 ча-
сов, этот — 40»,— говорит Александр 
А лещенко, показыва я продукцию 
3D  Touch. Первый — пластиковая копия 
черепа Терминатора из одноименного 
фильма, второй — копия черепа обыч-
ного, человеческого. Человеческий че-
реп принтер печатает дольше. На сто-
лах в лаборатории НИТУ «МИСиС» 
можно найти корытца корпусов для 
iPhone, квадратики печатных плат, 
пространственные модели, демонстри-
рующие оптические иллюзии и архи-
тектурные парадоксы. Есть даже «ав-
тополивщик»: лафет для пластиковой 
бутылки, поднимаемый и опускаемый 
электромоторчиком. Управляет им не-
большая плата, от которой идут два 
проводка, утопленные в пластиковом 
стаканчике с землей. Когда земля вы-
сыхает, меняется ее проводимость, спа-
янный на плате простейший контрол-
лер замечает это и дает электромотору 
команду наклонить бутылку и полить 
землю. Все это — игрушки, платы, зап-
части для iPhone и черепа — сделаны 
здесь, в лаборатории МИСиС.
Российский Fab Lab открылся в апреле 
этого года. В его составе стандартный 
набор оборудования для быстрого про-
тотипирования: пара 3D-принтеров, 
станки лазерной резки, фрезерные 
станки и пр. Все, чтобы здесь и сейчас 
идею можно было быстро превратить 
в пространственный объект.
«Отличие Fab Lab от центров быстрого 
прототипирования в том, что вы не 
просто делаете пространственный ма-
кет, а создаете работающий продукт, 
показываете его функциональность»,— 
говорит Владимир Кузнецов, началь-
ник учебно-методического управле-
ния НИТУ «МИСиС», руководитель 
проекта Fab Lab.
Быстрое прототипирование — техноло-
гия, которая стала популярна в начале 
этого века. Сделали ее таковой резкое 
снижение цен на 3D-принтеры, появле-
ние недорогих «любительских» стан-
ков для домашнего использования, 

а также рост армии поклонников кон-
цепции DIY — do it yourself, «сделай 
сам». Небольшие «настольные» станки 
и наборы конструкторов для их само-
стоятельной сборки уже можно приоб-
рести на eBay за $500. Российский про-
ект — конструктор настольных станков 
с ЧПУ «Кулибин» — стоит 15 тыс. руб. 
Такие станки позволяют обрабаты-
вать небольшие заготовки и, конечно, 
не могут выпускать крупные партии. 
Но этого и не требуется.

Атомный бит
В 2010 году журнал Wired, вестник 
концепций и идей новой экономики, 
вышел с заглавной статьей In the Next 
Industrial Revolution, Atoms Are the New 
Bits. В ней шла речь о том, что в США 
сформировался целый рынок мини- 
и даже микропроизводств, обеспечи-
вающих интересы небольших компа-
ний и одиночек, которые занимаются 
новациями в «предметном мире». Но-
вые зубные протезы, новый корпус 
для бытового прибора, новая деталь 
для  промышленной установки, су-
ществующей в единственном экзем-
пляре,— все это бизнес рынка rapid 
prototyping. «Производство матери-
альных предметов становится похо-
жим на производство софта»,— гово-
рит в статье профессор MIT Эрик фон 
Хиппель. Следуя этой логике, если 
одиночка может написать программу, 
то ему вполне по силам выпустить 
и  новый «материальный» продукт. 
Для этого не понадобятся услуги кон-
структорских бюро и производств.
Бизнес петербургской инжинирин-
говой компании RT Global — проек-
тирование установок повышенной 
эффективности по переработке нефте-
продуктов. Создаваемые ей устройства 
существуют пока в единичных экзем-
плярах, это лабораторные и тестовые 
объекты, служащие для проверки ги-
потез и демонстрации потенциаль-
ным клиентам. Но «промышленность» 
и «единичный экземпляр»  — анто-
нимы. «В России в принципе сложно 

Компании хотят 
работающий прототип. 
в 3D-принтере не льзя 
вырастить мобильник, 
по которому можно 
позвонить, или 
чайник, который 
вставляется в розетку

Владимир Кузнецов
руководитель проекта Fab Lab

	 100раз

На столько снизилась стоимость 3D-принтеров 
менее чем за 10 лет. Популярные модели бюджетно-
го класса уже стоят меньше $1000
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найти нужные детали. Когда нам по-
требовались болты определенных ха-
рактеристик, оказалось, что получить 
их по DHL из Австралии дешевле и бы-
стрее, чем заказать в России»,— вспо-
минает один из  основателей компа-
нии Олег Гиязов. Систематическое 
возникновение подобных проблем 
привело основателей RT Global к по-
купке 3D-принтера. Модифицировав 
его, они стали «печатать» детали сами. 
«Мы технологи, оканчивали Петер-
бургский технологический универ-
ситет,— поясняет Гиязов.— Поэкспери-
ментировали с материалом, заменили 
тот, что используется в принтере, на 
другой, собственной разработки. Те-
перь получаем детали, по прочности 
не уступающие стальным, со всеми 
преимуществами пластика — напри-
мер, они не ржавеют».
«Типичная история,— подтверждает 
А лександр А лещенко.— Не только 

инноваторы-одиночки и небольшие 
инновационные компании, но и круп-
ные предприятия при необходимо-
сти штучного изготовления деталей 
сталкиваются с одинаковыми пробле-
мами. На рынке просто нет исполни-
телей, которым штучные работы были 
бы выгодны».
Ниша мелкосерийного производ-
ства, изготовления деталей под за-
ка з, ка же т ся с лишком ла комой, 
чтобы не появились желающие зара-
ботать на неудовлетворенном спросе. 
«Я знаю несколько небольших част-
ных цехов, которые рассчитывают 
как раз на подобные заказы. Но все 
равно им выгоден выпуск пусть не-
большими, но все же партиями. Пере-
наладка — это потеря времени и брак 
при запуске,— говорит Александр.— 
К нам уже обращался владелец такого 
мини-предприятия, изучал возмож-
ность размещать у нас заказы. Потом 

предложил нам делать для него „циф-
ровые чертежи и отлаживать про-
граммы для станков с программным 
управлением. А он по этим програм-
мам уже будет детали делать. Глав-
ное — чтобы не было простоя дорого-
стоящей техники».

Живой станок
В распоряжении Fab Lab в МИСиС два 
3D-принтера. Dimension Elite точнее 
и дороже, он стоит примерно $20 тыс. 
плюс комплект расходных материа-
лов (около $400). Второй — 3D Touch — 
стоит приблизительно $2 тыс., ком-
плект расходных материалов — не 
дороже 2 тыс. руб. Тем временем купить 
простейший 3D-принтер уже можно 
практически по цене обычного ко-
пира. На рынке быстрого прототипи-
рования появился целый сегмент «суб-
$1000» 3D-принтеров. Для сравнения, 
пять-семь лет назад представителей 
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этого семейства нельзя было купить 
меньше чем за $100 тыс. Наряду с не-
дорогими 3D-принтерами появляются 
и целые 3D-типографии, а также сер-
висы, предлагающие доступ к самому 
разному оборудованию прототипиро-
вания. Так, сервис Shapeways.com спе-
циализируется только на 3D-печати. 
А проект Ponoko.com позволяет поль-
зователям загрузить компьютерную 
модель изделия и заказать по ней то-
вары, в производство которых вовле-
чены разные процессы и оборудование 
(более 1600 возможных опций).
Современное оборудование для про-
тотипирования устраняет потреб-
ность не только в целых цехах метал-
лообработки, наладке и настройке 
оборудования. Оно также радикально 
упрощает путь от эскиза до продукта. 
«Изготовить задание для 3D-принтера 
можно в любой программе проектиро-
вания, 3D-моделирования, Photoshop, 
Corel Draw и даже в обычном Paint,— 
рассказывает Александр Алещенко.— 
Программа интерпретирует темные 
и светлые области как тени и изгото-
вит конус или скругление». Точность 
будет невысокая, но она и не всегда 
требуется.
Владимир Кузнецов обозначает сле-
дующий этап в развитии рынка про-
изводства одиночек: «Компаниям все 
чаще надо иметь не просто простран-
ственную модель, а работающий прото-
тип своего устройства. В 3D-принтере 
нельзя вырастить мобильник, по кото-
рому можно позвонить, или чайник, 
который сразу вставляется в розетку. 
Сегодня важно не изготовить корпус 
чайника, а сделать чайник, который 
можно вставить в розетку и показать, 
как он кипятит воду».
Fab Lab, по словам Кузнецова, как раз 
и есть это «новое поколение». Здесь 
реа льно создать печатную плат у, 
смонтировать на ней электронные 
компоненты, изготовить корпус, де-
тали и продемонстрировать продукт 
в сборке. Как, например, то устройство 
«автоматического полива», которое 

выпустили на оборудовании Fab Lab 
студенты МИСиС. «Буквально через 
несколько дней после открытия на-
шего Fab Lab к нам приходил дизайнер 
с новым концептом компьютерной кла-
виатуры,— рассказывает Алещенко.— 
Он „напечатал“ на 3D-принтере кор-
пус, кнопки, плату, осталось распаять 
и подключить к компьютеру, про-
верить на практике, действительно 
ли  она удобнее предшественников».

Техника — молодежи
Fab Lab — некоммерческий проект, 
который вырос из курса профессора 
Нила Гершенфельда «Как создать 
(почти) все, что угодно» при сотруд-
ничестве с «Центром битов и ато-
мов» MIT. Сегодня Fab Lab — это сеть 
центров, а также идеология и реко-
мендации по организации цифро-
вой мини-фабрики, вплоть до по-
ста вок оборудова ни я — ста нков, 
3D-принтеров и пр.
«До знакомства с Fab Lab мы разраба-
тывали схожую идею,— рассказывает 
Кузнецов.— Изучали оборудование, 
которое продается в России, и  воз-
можность комплектации из него ла-
боратории, где студенты могли бы 
заниматься штучным цифровым про-
изводством». Так в МИСиС появился 
у чебно-производственный центр 
ARTCAD — таблички с его названием 
до сих пор можно видеть на дверях по-
мещений, куда вселился Fab Lab. Экс-
пансию Fab Lab поддержали россий-
ские чиновники. Сказалось громкое 
имя MIT, авторитет и мастерство ком-
муникации его профессоров, высту-
пающих переговорщиками, а также 
заявленный государством курс на мо-
дернизацию, в которую хорошо впи-
сывается проект. Поддержку Fab Lab 
уже оказало ОАО «РВК», ставшее рос-
сийским партнером проекта.
Сейчас в мире открыто более ста лабо-
раторий Fab Lab. В ближайшие годы 
список существенно увеличится. 
В  мае этого года Минэкономразви-
тия РФ объявило конкурс на создание 

в российских регионах Центров моло-
дежного инновационного творчества, 
взаимодействующих с сетью Fab Lab. 
Планируется, что государство выде-
лит 10 млн руб. на первый год работы 
каждого центра. Согласно этим пла-
нам к 2014-му количество российских 
Fab Lab должно достичь двух десятков. 
По словам Кузнецова, на конкурс по-
дано уже более сотни заявок.
Fab Lab хорошо подходит для решения 
образовательных задач. Вероятно, про-
ект воспринимается чиновниками как 
ремейк существовавших в советское 
время домов юного техника. Но Fab 
Lab открыт не только для учащихся. 
В МИСиС планируют несколько дней 
в неделю предоставлять доступ к Fab 
Lab всем желающим. «Мы приходили 
посмотреть, сможем ли использовать 
Fab Lab для производства нужных нам 
деталей»,— говорит Владимир Коны-
шев, генеральный директор компании 
«Нейроботикс». Его фирма занимается 
производством сложного медицин-
ского оборудования и работает над 
моделями антропоморфных роботов. 
«Медицинское оборудование требует 
высокой точности, и станки, имеющи-
еся у Fab Lab, нам не подойдут,— го-
ворит Конышев.— Но мы поняли, как 
с   помощью оборудования Fab Lab 
проще и дешевле сделать несколько 
деталей для наших роботов, например 
элементы черепа, пальцы».
Пока от коммерческих структур тре-
буется лишь оплатить расходные ма-
териалы при использовании оборудо-
вания Fab Lab. Но возможно, работы 
для коммерческих проектов будут пе-
реведены на коммерческие же рельсы. 
«Если бизнесу потребуется наше обо-
рудование, почему не выставить за это 
счет? Если же проект будет интерес-
ным или социально значимым, мы 
сами готовы включиться в него»,— раз-
мышляет Владимир Кузнецов.
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«Дома надо строить так же, как мы делаем компьютеры»,— считает Кент Ларсон, 
создатель исследовательской организации MIT House_n Research Consortium. Се-
годня город, ставший колыбелью индустриальной цивилизации, превратился 
в ее главную проблему. Английским словом sprawl (дословно — «расползание») 
на  языке западной урбанистики называют гигантские, растянувшиеся на сотни 
километров агломерации. В них миллионы людей стоят в пробках, ютятся в не-
удобных квартирах и сжигают литры бензина, чтобы съездить в магазин за про-
дуктами. По мнению Ларсона, выход из ситуации только один: сделать город 
таким же домашним и уютным, какой была деревня несколько столетий назад. 
Правда, для этого нам потребуются дома на шасси, складные машины и стены-
роботы. Обо всем этом Ларсон рассказал в интервью «Секрету фирмы».

Вы говорите, что человечеству необходимо заново осознать, что такое «дом». Но что нового современная архитек т ура может сказать 
о таком вечном понятии?

Роль дома постоянно менялась на протяжении последних столетий. Чем был дом 
до начала индустриальной эры? Жизнь людей была очень маленькой — в прямом, 
пространственном смысле. И дом оставался центром индустрии развлечений, 
работы (большая часть продукции — от пищи до одежды — производилась в до-
машних хозяйствах), здравоохранения (здесь люди рождались и умирали). С появ-
лением промышленной цивилизации эти стороны жизни стали централизованы 
и разорваны в пространстве. Мы развлекаемся в театре, работаем в офисе, поку-
паем вещи в магазине, обедаем в ресторане, а умираем в больнице. Однако в по-
следнее время роль дома опять стала меняться. Благодаря интернету дом снова 
может стать центром работы, обучения, шопинга, индустрии развлечений. Но для 
этого у людей должна быть возможность жить в зданиях, кастомизированных под 
их собственные потребности. Однако сегодня только 5% американцев живут в до-
мах, спроектированных специально для них. Остальные довольствуются «короб-
ками», наспех слепленными земельными спекулянтами.

Разве можно изменить эт у сит уацию? Ведь жилье по уникальным проек там выйдет дорогим.
Я не призываю отказаться от стандартизации. Наоборот. Посмотрите, что прои-
зошло в последние десятилетия с любыми товарами, например с автомобилями 
и компьютерами. Везде мы видим снижение цены и рост качества. Этого не слу-
чилось только с одним товаром — с домами. Изменить ситуацию могут стандар-
тизация и превращение частей дома во взаимозаменяемые «аксессуары». Дом 

К е н т 
Л а р с о н
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будущего похож на автомобиль или компьютер: он доступный, сделан на фа-
брике, состоит из частей, которые легко отремонтировать или заменить. Когда 
вам надо заменить компьютерную мышь, вы же не думаете о том, подойдет она 
под ваш компьютер или нет. Достаточно, что у него есть USB-порт.

Вы хотите создать дом-конструк тор? А вы уверены, что строительная индустрия захочет создавать новые стандарты?
Мы уже начали работу над их созданием. В нашей лаборатории мы строим такой 
дом. Мы называем его open source house (дом с открытым кодом). Он возводится 
на стандартизованной структурной основе — шасси, чье основное качество — на-
дежность: такая основа должна простоять минимум 200 лет. На эти шасси вла-
делец дома устанавливает любые варианты стандартизированной начинки. Это 
может быть выбор из сотен крыш, потолков, мебели. Такой дом легко спроектиро-
вать в интернете. Нетрудно его и изменить. Например, если требуется поменять 
кухню, вы просто вынимаете старые шкафы и вставляете новые. Самое интерес-
ное — возможность создания роботизированных, подвижных стен. При помощи 
таких стен можно будет легко выделить зону для занятий спортом или объеди-
нить несколько помещений для приема гостей. Так мы получим сочетание мак-
симальной стандартизации и персонализации.

Все, что вы говорите, касается устройства отдельного дома. Но поможет ли это решить проблемы города?
Само по себе нет. Но тот же подход конструирования из ячеек, модулей можно 
применить и к городу в целом. Возьмите, например, Париж или Вену. Они фор-
мировались из множества небольших деревень. Эти «клетки» с населением при-
мерно 20 тыс. человек сохранились в их структуре и сейчас — они обеспечивают 
оптимальное распределение магазинов, кафе и других объектов городской среды. 
Это резко контрастирует с городами, возникшими после начала автомобильной 
эпохи. Например, в большинстве американских городов кафе и магазины распре-
делены крайне неравномерно: предполагается, что жители могут легко преодо-
леть любое расстояние на автомобиле. Такая ставка на автомобили сдерживает 
развитие городской среды.

Как же решить транспортную проблему без строительства автомагистралей?
Города строятся не для автомобилей, а для людей. Есть примеры, например, 
в Болдере (США) или в Корее, когда сносятся автомобильные дороги и строятся 
пешеходные и велосипедные дорожки, которые проходят через весь город, ни-
где не пересекаясь с проезжей частью. От концепции личного транспорта надо 
прийти к концепции «мобильности по требованию». Вам нужна машина  — 
вы берете ее, как сейчас можно взять напрокат велосипед в большинстве горо-
дов Европы. Мы разработали машину City Car. Ее преимущества перед обычным 
автомобилем в том, что она «складная» и в сложенном состоянии занимает го-
раздо меньше места. Это в сочетании с совместным использованием машины по-
зволит уменьшить площадь парковок в 27 раз! Все это превратит город в гораздо 
более комфортное место для жизни — и для творчества.
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Карта  
роста
Как построить 
персональную 
модель 
компетенций.

В августе этого года стар­
тап Mettl.com, занимаю­
щийся оценкой персонала, 
получил $4 млн инвести­
ций. Сфера его деятельно­
сти — построение моделей 
компетенций работников 
и оценка по этим моделям 
персонала при найме. Не­
обычность идеи в том, что 
работа с компетенциями 
всегда была уделом круп­
ных компаний. Составле­
ние корпоративной модели 
компетенций, их выявле­
ние — сложная и  дорогая 
процедура. Mettl делает ра­
боту с компетенциями до­
ступной небольшим компа­
ниям и физическим лицам. 
Спрос есть. «Карьерный 
рост, смена профессии, от­
крытие своего дела — эти 
задачи требуют не только 
знаний, но и  специфиче­
ских компетенций. Также 
работа с системой компе­
тенций полезна выпуск­
никам вузов и студентам 
старших курсов — как на­
дежная поддержка в проф­
ориента ции»,— говорит 
Светлана Иванова, парт­
нер Лаборатории управ­
лен че с к и х т е х но лог и й  
SRC Lab. СФ изучил, как са­
мому составить карту ком­
петенций и использовать 
ее для своего развития.

П е р с о н а л ь н а я м о д е л ь к о м п е т е н ц и й с о с та в л е н а !

П л а н ра б о т ы 
н а д с о б о й
Составляем 

план «прокачки» 
компетенций 
по формуле 

«знания плюс 
практика»

О ц е н к а
Используя составлен-
ную модель, оценива-

ем свой текущий 
уровень. Самооценка 

подойдет. 
Помните, что компе-
тенции — не знания, 

они проявляются 
только в процессе 

решения задач
 

М о ж н о п р и с т у п ат ь к р е а л и з а ц и и п л а н о в !

Д л я ч е г о в а м н у ж н а м о д е л ь к о м п е т е н ц и й ?

П ра в и л о с е м и
Считается, что для эффективной работы с компетенциями их должно быть не более семи. 

Однако первичное исследование может дать огромное количество выявленных способностей и навыков

С п о с о б ы с о с та в л е н и я м о д е л е й к о м п е т е н ц и й

М е т о д к е й с о в
Изучаем успешный 

опыт в интересующей 
нас сфере 

и выявляем 
ключевые факторы 

успеха

Д и с к у сс  и о н н ы й 
к л у б

Идеальный вариант  
для выявления сложных 

компетенций — организовать 
дискуссию среди их носителей.  

Верным ответом считать 
тот, с которым 
все согласятся

Б и б л и о т е к и 
к о м п е т е н ц и й

За время существования 
компетенций составлено 

немало их моделей.  
Воспользуйтесь  

готовыми шаблонами, чтобы 
адаптировать компетенции  

к своим задачам

И н т е р в ь ю
Выявляем 

специфические 
навыки, способности, 

знания, которые 
приводят к успешному 

выполнению 
исследуемых задач. 
Отвечаем на вопрос 

«Благодаря чему 
вы успешны?»

К а р ь е р н ы й р о с т С м е н а п р о ф е сс  и и П о и с к п а р т н е р о в 
в с та р та п

О т к р ы т и е 
с в о е г о д е л а

Г р у пп  и р о в к а
Если пренебречь одной компетенцией во имя другой  

не представляется возможным, скорее всего, вы имеете 
дело с разными группами или типами компетенций.  

Например, «управленческие» и «технические».  
Существует много подходов и классификаций  

для группировки компетенций. Но можете просто  
воспользоваться здравым смыслом

М е т о д п а р
Один из наиболее простых методов сокращения 

сущностей. Каждая компетенция пишется на отдельной 
карточке, затем они вытягиваются попарно: 

нужно определить, какая из выбранных важнее 
для конкретной задачи. Вторая отбрасывается

И з м е р е н и е
Нельзя управлять тем, что нельзя измерить. Примите шкалу оценки компетенций. Как правило, 

используют четырех-пятибалльные шкалы. И дайте качественные описания каждому уровню владения компетенцией. 
Например, 1 — может действовать по инструкции, 5 — эксперт, способный контролировать и обучать других

Уд а л о с ь  
с о к рат и т ь к о л и ч е с т в о ?ДА

НЕТ

ДА

Д о в о л ь н ы ? НЕТ
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Момент потери лидерства  
порой не заметен  
для самих лидеров рынк а. 
Но цифры могут ск азать много 
интересного. 

По данным агентства StatCounter, которое 
отслеживает в том числе трафик через попу­
лярные браузеры, в начале лета Google Chrome 
побил Internet Explorer и стал браузером №1 
на планете. Достижение Google смотрится 
особенно выигрышно, если учесть, что Chrome  
не поставляется предустановленным 
ни на одном компьютере, а Internet Explorer 
установлен на 90% продаваемых в мире PC.

Amazon появился в 1995 году, когда амери­
канский ритейл-гигант BestBuy уже был ком­
панией с выручкой, близкой к нескольким  
миллиардам. С тех пор наблюдение за раз­
витием компаний стало делом занятным 
и поучительным. BestBuy выходил в онлайн 
и занимался офлайн-экспансией. Amazon 
совершенствовал себя как онлайн-ритейлер 
и искал новые идеи для онлайн-развития. 
В итоге Amazon хватило всего трех лет после 
выхода Kindle, чтобы покрыть почти трехкрат­
ную разницу в выручке с BestBuy.

Более 90% доходов Google приходится 
на контекстную рекламу. Количество кликов 
по ней последнее время уверенно растет,  
а вот их стоимость (определяемая аукционами) 
несколько кварталов подряд падает. В Google 
говорят, что факторы, влияющие на стои­
мость рекламы, многомерны и картина сложна. 
Но вероятно, это сигнал, что у рекламодате­
лей появились другие возможности потратить 
деньги онлайн. Например, на рекламу в соци­
альных сетях, с которыми у Google давние 
сложные отношения. 
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М Н Е Н И Е  Р Э Й Ч Е Л  Б О Т С М Е Н

Собственность 
в нашем мире, 
в сущности, 
иллюзорна

Вы когда-нибудь задумы-
вались о том, какое количе-
ство рабочих мест в офисах 
пропадает без дела из-за 
того, что их владельцы на-
ходятся в отпусках, боле-
ют, да и просто имеют сво-
еобразное представление 
о рабочем графике? Поче-
му бы на это время не сдать 
рабочее место в  аренд у 
кому-нибудь еще, напри-
мер фрилансеру с малень-
кой квартиркой и  кучей 
стоящих на ушах детей? 
Компания Desktime позво-
ляет сдавать в аренду вре-
менно пустующее офисное 
пространство. Достаточно 
просто сообщить в систе-
ме, что столик или перего-
ворная свободны в такие-
то часы, и  сервис начнет 
поиск клиента с подходя-
щим за просом. Пример 
Desktime показывает, что 
новый тренд «коллабора-
тивного потребления» ме-
няет не только способ ис-
поль зова ни я вещей, но 
и то, как мы работаем.

У многих из нас есть дрель. 
В  с р ед нем э т а дор ога я 
и г р у ш к а ис по л ь з уе т с я 
12 минут за все время сво-
его существования. За эти 
12 минут мы отдаем $100, 
к о т оры м и  фи н а нс и р у-
ем гигантскую экономи-
ку ненужных вещей. Меж-
ду тем нам нужна дырка, 
а не дрель.
Собственность в  нашем 
мире, в  сущности, иллю-
зорна, стремление к  ней 
втягивает нас в  кругово-
рот ненужных затрат. На-
пример, зачем покупать 
детские вещи, если срок 
их использования очень 
короток  — пока ребенок 
из них не вырастет? Дет-
ские коляски, игрушки, 
одежду можно обменять 
у  д ру г и х роди т е лей на 
Swapbabygoods.com. Поде-
литься машиной — на сай-
те Zipcar.com. Сегодня ме-
няют все  — детские кро-
ватки, книги, старые ди-
ски, машины, билеты в ки-
но. Кстати, довольно много 

людей обменивают дрели. 
Взамен старой дрели мож-
но пол у чи т ь неп лох у ю 
пару роликов или да же 
велосипед. 
Люди де ли лись всегда . 
Крестьянин мог позаим-
ствовать лошадь или бо-
рону у соседа, и даже наш 
палеолитический предок 
наверняка мог на время 
отдать сородичу запасной 
наконечник копья. Но где 
найти доверенных людей 
в хаосе огромного города? 
Ответ на этот вопрос дали 
социальные сети. Из мил-
лионов незнакомцев, опас-
ных друг для друга, и по-
дозрительных ч у жа ков, 
мы вдру г превратились 
в соседей по «глобальной 
деревне». В интернете мы 
выкладываем свои фото-
графии, не смущаясь, что 
их могут увидеть чужие 
люди. Мы продаем и поку-
паем, меняемся и меняем. 
Интернет стал не столько 
технической, сколько ги-
гантской психологической 
платформой доверия. На 
ней как грибы растут p2p-
сервисы (от пользователя 
к пользователю) по обмену 
или аренде. В  результате 
общее количество барахла 
в мире может существенно 
уменьшаться. Вероятно, 
решение наших экологи-
ческих проблем лежит как 
раз здесь  — в  сфере «раз-
деленной собственности».

Р э й ч е л  Б о т с м е н ,

о с н о в а т е л ь  к о м п а н и и 

C o l l a b o r a t i v e  L a b ,  

а в т о р  к н и г и  

« Ч т о  м о е   —  т в о е »
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М Н Е Н И Е  С ин  т ии   Б р и з и л

Имитируя 
наши эмоции, 
роботы учатся 
«нажимать 
на кнопки» 
людей

Me-bot («я-бот») — это осо-
бый вид робота, служащий 
«заменителем» человека. 
Представим себе, что у вас 
есть дети и внуки, живущие 
далеко от вас. Обычно ваше 
общение ограничивается 
телефонными разговорами. 
Сегодня вы можете исполь-
зовать еще и видео. Но пред-
ставим, что мы сделали еще 
шаг вперед и  ваше обще-
ние осуществляется через 
электронного посредника, 
способного к экспрессии — 
выра жению эмоций по-
средством движений, сво-
его рода «языка тела», если 
можно говорить о «теле» ро-
бота. Наши исследования  
показали, что люди реаги
руют на такого посредника 
гораздо сильнее, чем на 
эк ра нное изобра жение. 
Можно ли научить робота 
передавать эмоции? Возь-
мем, например, созданного  
в  нашей лаборатории ро-
бота Леонардо. Это плюше-
вое существо с большими 
ушами завоевало мировую 

известность благодаря ви-
деоролику, в  котором оно 
демонстрировало способ-
ность эмоционально реаги-
ровать на предметы. Экспе-
риментатор показывал ему 
игрушку и  объяснял, что 
этот «монстр» очень злой. 
В  конце ролика Леонардо 
начинал махать лапками, 
отшатываясь от  «монстра», 
совсем как ребенок, которо-
му показали что-то страш-
ное. Вспомним фильм «Бе-
гущий по лезвию бритвы». 
Вопрос о  существовании 
человеческих эмоций у ро-
ботов был поставлен много 
десятилетий назад. Однако 
в фильме эмоции возника-
ют как побочный эффект. 
А сегодня эмоциональное 
взаимодействие с челове-
ком, способность понимать 
реакции, может стать глав-
ным свойством настоящего 
персонального робота.
Роботы исследуют Марс, 
создают вещи, перевозят 
грузы. Но персональных 
роботов, о которых написа-
но столько фантастических 
книг, как не было, так и нет. 
Возможно, причина в том, 
что все это время роботов 
учили взаимодействовать 
с  вещами, а  не с  людьми. 
Пришло время изменить 
угол зрения. В нашей лабо-
ратории мы учим роботов 
понимать чужую перспек-
тиву. Благодаря этому свой-
ству люди являются соци-
альными существами — мы 
способны понять эмоции, 
планы и  убеждения друг 
друга. Точно такими же со-
циа льными существами 
могут стать роботы. Начать 
можно с  самого простого.  
Например, робот может 

Си  н т и я  Б р и з и л ,

с о з д а т е л ь  л а б о р а т о р ии  

п е р с о н а л ь н о й 

р о б о т о т е х н и к и ,  M I T

стать коучем или «персо-
нальным надсмотрщиком» 
для людей, подверженных 
вредным привычкам или, 
скажем, склонных к перее-
данию. Мы ставили экспе-
рименты, которые показы-
вают, что реакция людей 
на советы электронного по-
мощника гораздо сильнее, 
чем на текст, видео или го-
лос из телефона. 
В нашей лаборатории мы 
воспринимаем робота не 
столько как машину, сколь-
ко как особое существо, 
во многом похожее на еще 
не научившегося говорить 
ребенка. И  хотя они по-
ка не умеют разговаривать 
как люди, зато уже вполне 
могут моделировать наши 
эмоциональные реакции. 
Роботы — это социальная 
технология. Люди начина-
ют воспринимать их как 
партнера, а они, имитируя 
нашу невербальную ком-
муникацию, учатся «на-
жимать на кнопки» людей. 
Именно это, а  не способ-
ность манипулировать ве-
щами, скорее всего, станет 
основным качеством робо-
тов будущего. 

Иллюстрация: Will Ritson 
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Текст: Ю л и а н а  П е т р о в а

Горохом по Европам

Валенки на Виргинские 
острова, нут  
в Швейцарию, станки 
1952 года выпуска 
в Ирландию — в нашем 
рейтинге экспортеров  
в этом году очередные  
сюрпризы. 
«Секрет фирмы» 
проанализировал 
2 млн таможенных 
деклараций, чтобы 
определить, какие 
группы российских 
несырьевых товаров 
«выстрелили» в 2011-м.

На столько вырос экспорт 
из РФ в Украину в 2011-м. 
Объем экспорта соста-
вил $4,6 млрд. Основ-
ным драйвером роста 
стал легковой транспорт 
(+160,8%), а в нем — 
АвтоВАЗ с объемом 

База таможенных деклараций про-
должает радовать нас заниматель-
ными фактами, прежде всего геогра-
фическими курьезами. Трудно было 
и предположить, что российские ва-
ленки пользуются спросом на Вир-
гинских островах или что большая 
часть российских сигарет попадает 
через Азербайджан в Иран.
СФ изучил, как изменялся экспорт оте- 
чественных несырьевых продуктов 

в 96 товарных группах в 2011 году по 
сравнению с 2010-м.
Главными экспортерами всея Руси 
по-прежнему остаются авиаком-
пании, которые в 2011-м вывезли 
за ру беж г ра ж да нск и х с а моле -
тов на $5,46 млрд, то есть на 35,2% 
больше, чем в 2010-м. Пальма пер-
венства в прошлом году принадле-
жала «Аэрофлоту», который вывез 
за границу самолетов, двигателей 

Анализ таможенной ста-
тистики показывает, что 
позиции Украины как 
крупнейшего рынка сбыта 
наших товаров в 2011 году 
упрочились, как и рынка 
номер два — Швейца-
рии. Но это не значит, что 
швейцарцы обожают рос-
сийские товары, просто 
растет доля предприятий, 
оформляющих транзитный 
экспорт через Швейцарию, 
Австрию, Голландию для 
минимизации налогообло-
жения внешней торговли. 
Два других крупнейших 
потребителя наших това-
ров — Китай и Индия — 
в 2011-м не порадовали: 
–5% и –11% соответ-
ственно по сравне-
нию с 2010-м. А вот 
как «чувствовали» себя 
в 2011 году крупнейшие 
конечные потребители 
российского экспорта.

Дела  
иностран-
ные

У К РА ИН А

23,9%
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ДЕЛЬФИНЫ,  
ВПЕРЕД
ООО «Примор-
ский дельфинарий» 
в 2011 году продал 
в Китай дельфинов 
почти на $900 тыс.

внутреннего сгорания и прочего 
авиационного добра на $1,8 млрд 
(+267,4% к 2010 году). На втором ме-
сте оказа лась обанкротивша яся 
«Авианова» с $246,1 млрд и приро-
стом 446,1%. Поистине Ленина нет, 
но дело его живет.

Генера льный дирек-
тор компании «Инфо-
мост консалтинг» Бо-
рис Рыбак объясняет 
эти странности особен-
ностями российского 
таможенного оформ-
ления самолетов, ко-
торые наши авиапере-
возчики берут в лизинг 
у зарубежных лизин-
говых компаний. Са-

молет проходит через та можню 
всякий раз, когда авиакомпании вы-
возят его за рубеж для техобслужи-
вания, затем когда возвращают в РФ 
и, наконец, отдают его обратно ли-
зингодателю. Вместе с самолетами 
экспортируется-импортируется 
и колоссальный объем запчастей. Но 
наша гипотеза о том, что самолеты 
вывозят на запчасти, подтвержде-
ния не получила. «Рухлядь не вы-
возят,— говорит Рыбак.— В каждом 
аэропорту сформировались клад-
бища погибших кораблей, в основ-
ном из советских самолетов, а ино-
гда и „Боингов-737“».
Подавляющее большинство воз-
душных судов российские авиапере-
возчики берут в лизинг. Вполне ло-
гично значительным «импортером» 
самолетов из России в 2011 году была 
Ирландия, где находится крупней-
шая в мире лизинговая компания — 
подразделение General Electric.

По зернышк у

Каждый месяц Ринат Сейбянов, ге-
неральный директор ООО «Базовый 
корм» (Брянская область), отправ-
ляет в Сербию по пять фур с белко-
выми добавками к кормам для коров 

и свиней. Они делаются из пше-
ничных отрубей. Завод выпускает 
до 1 тыс. тонн добавок в месяц и ра-
ботает исключительно на экспорт. 
В 2011 году «Базовый корм» продал 
в Сербию добавок на $1,1 млн — это 
на 111,9% больше, чем в 2010-м. Сей-
бянов объясняет свои внешнетор-
говые успехи тем, что в 2011 году 
экспортные цены на добавки превы-
шали внутрироссийские, но были 
ниже цен в самой Сербии. В свою 
очередь, стоимость добавок зави-
села от цен на пшеницу, которые 
в 2011 году были ниже, чем в 2010-м, 
т о е с т ь б о ле е вы г од н ы м и д л я 
зернопереработчиков-экспортеров.
Высокую динамику в 2011 году по-
казали все зернопереработчики: му-
комолы, поставщики гороха и нута, 
а также спиртовые заводы. Очеред-
ное географическое открытие  — 
вторым по размеру после Турции 

№	 Товары	 Объем поставок, $ млн

1_____ Изделия из резины и каучука__________ 3029,2
2_____ Двигатели внутреннего сгорания_______ 1987,5
3_____ Технологическое оборудование_ _______ 1897,9
4_____ Масло_____________________________1447,1
5_____ Шины_ ____________________________ 844,2
6_____ Железнодорожный состав_____________ 808,1
7_____ Бумага и картон первичной обработки____ 792,7
8_____ Электронные комплектующие__________ 625,1
9_____ Грузовой и пассажирский______________ 619,3 
_____ транспорт, спецтехника
10____ Генераторы_________________________ 611,7
11____ Контрольно-измерительная техника_ ____ 591,8
12____ Легковой транспорт__________________ 492,7
13____ Оптическая и фотоаппаратура__________ 439,8
14____ Кондитерские изделия________________ 436,9
15____ Табак______________________________ 420,1
16____ Автокомпоненты и машинокомплекты____ 407,2
17____ Фармацевтика_ _____________________ 365,7
18____ Аудио- и видеотехника, телефоны_______ 340,1
19____ Насосы____________________________ 335,5
20____ Мука______________________________ 330,1

Т ОП -20 КРУ   ПНЕЙШИ Х С ТАТ ЕЙ 
РО ССИЙСКО Г О НЕСЫР ЬЕВОГ О  
ЭК СПОР ТА

Столь впечатляюще 
увеличились про-
дажи наших товаров 
в ОАЭ (до $843,5 млн). 

Г ЕРМ А НИ Я

ОАЭ

Таким оказался прирост 
поставок российских това-
ров в Германию в 2011-м, 
причем общий объем экс-
порта составил $1,3 млрд. 
А главным бестселлером 
стали изделия из резины 
и каучука, приросшие 
на 61,7% по сравнению 
с 2010-м. На них прихо-
дится пятая часть рос-
сийских поставок в Гер-
манию. Основной вклад 
в резиновый экспорт внес 
«Нижнекамскнефтехим» 
($227,7 млн, +65,1%).

поставок $143,3 млн. 
Отметились также «Сам-
сунг» в категории «Аудио- 
и видеотехника» (+17,1%) 
и «Нижнекамскшина» 
в категории «Шины» 
(+49,2%).

23,9%

16,7%

184,1%

Фото: Михаил Соколов
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Фото: Василий Максимов

рынком сбыта муки и гороха ока-
залась Швейцария. По словам спе-
циалиста по таможенному праву из 
юридической компании CMS Гайка 
Сафаряна,  Швейцарии на ш го-
рох вряд ли нужен — просто наши 
предприятия с помощью компа-
ний, зарегистрированных в странах 
с льготным налогообло-
жением, минимизируют 
налоги по внешнеторго-
вым операциям.
Прошлый год оказа лся 
исключительно удачным 
для отечественного авто-
прома. По объемам про-
да ж машин лидирова л 
АвтоВАЗ ($251 млн), а по 
динамике  — «Фольксва-
ген групп Рус» ($35 млн, 
+118,1%). Чуть меньшую динамику 
показали грузовой и пассажирский 
транспорт. Самым крупным был, 
как водится, ГАЗ ($20,5 млн), а са-
мым динамичным — Ликинский ав-
тобусный завод ($8,3 млн, +2857%). 
Хотя это, конечно, крохи на фоне 

объемов поставок муки. Машины 
и запчасти по традиции продава-
лись главным образом на Украине 
и в других странах СНГ.
Экспорт дру гого бестсе л лера  — 
шин  — вырос на 25%, в основном 
благодаря усилиям финской Nokian 
Tyres, которая производит шины 

в России и везет их в родную 
Финляндию, а также в Чехию 
и на Украину. Кстати, экспорт 
кондитерских изделий тоже 
«раск ру т и ли» инос т ра нцы: 
ООО «Марс» и ООО «Рошен», 
российска я «дочка» украин-
ского кондитерского гиганта 
«Рошен», котора я продава ла 
конфеты и печенье обратно на 
Украину (на $12 млн), а также 
в Азербайджан.

Р о д ин а зове т

Примерно треть из 96 товарных 
групп в 2011 году продемонстри-
рова ла па дение зарубежных по-
с т а в о к .  Н а п р и м е р,  в  о т р а с л и 

НЕДЕТСКИЙ  
КОНСТРУКТОР
ООО «Джекпот» про-
дало на Кипр игровых 
автоматов на $25 млн. 
И попало в главные 
экспортеры в катего-
рии «Игры, игрушки 
и спортинвентарь»

№	 Компания	 Объем экспорта	 Динамика, %	 Профиль деятельности	 Экспортируемые товары 
		   в 2011 году, $ млн	

1______ Авиакомпания «Якутия»______________________ 53,9_ ____________ 32 658,0_ ____ Авиаперевозки_____________________ Самолеты, широкая номенклатура товаров
2______ Северная дноуглубительная компания_ _________ 63,2_ ____________ 13 548,2_ ____ Дноуглубительные работы_ ___________ Водный спецтранспорт и водное оборудование
3______ Росморпорт_ ______________________________ 10,9_ _____________ 8421,3_ ____ Навигационные услуги_ ______________ Водный транспорт общего назначения
4______ «Стандарт шиппинг»_________________________ 19,6_ _____________ 7763,9_ ____ Морские контейнерные перевозки______ Водный транспорт общего назначения
5______ Авиакомпания «Таймыр»_ ____________________ 49,0_ _____________ 5354,0_ ____ Авиаперевозки_____________________ Самолеты, широкая номенклатура товаров
6______ «Мордовцемент»_____________________________ 7,3_ ______________5010,1_ ____ Производство цемента_______________ Двигатели внутреннего сгорания
7______ «Веал»_ ___________________________________ 7,4_ _____________ 3646,8_ ____ Логистика_________________________ Двигатели внутреннего сгорания
8______ «Сибирь техник»_____________________________ 5,6_ _____________ 2908,9_ ____ Ремонт воздушных судов_ ____________ Самолеты прочие
9______ Балтийский завод_ __________________________11,7_ _____________ 2630,8_ ____ Судостроение______________________ Технологическое оборудование
10_____ Оренбургская буровая компания________________ 3,5_ _____________ 2371,2_ ____ Бурение скважин_ __________________ Технологическое оборудование

ТО П -10 С А МЫ Х ДИНА   МИЧНЫ Х « ЭК СПОР ТЕ Р ОВ ПО СОВМЕС ТИТЕ    ЛЬ С ТВ У»

В 2010 году ОАЭ не вхо-
дили и в десятку круп-
нейших импортеров про-
дукции из РФ. Двигатель 
роста экспорта в ОАЭ — 
изделия из резины 
и каучука ($570,7 млн, 
+280,7%).

АЗЕ РБА Й Д Ж АН

Такой прирост показали 
азербайджанские закупки 
продукции Made in Russia. 
Однако по абсолютному 
объему импорта россий-
ских товаров ($783,5 млн) 
Азербайджан ненамного 
отстал от Китая. Наиболее 

8,5%
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табачных изделий разыгралась на-
стояща я внешнеторгова я драма. 
Россия в  2011  году продала за ру-
беж сигарет на $420 млн  — это на 
17,6% меньше, чем в 2010-м. Однако 
объемы экспорта фабрик БАТ-СТФ 
и «Филип Моррис Ижора» просели 
на 79% и 40,6% соответственно. На-
пример, «Филип Моррис Ижора» 
была ориентирована на поставки 
сигарет в Финляндию, но в 2011 году 
продажи там упали (здоровый об-
раз жизни нынче в моде). А глав-
ный потребитель российского 
табака  — Азербайджан — сокра-
тил закупки до $101 млн, на 24,6%. 
Владелец фабрики «Донской та-
бак» Иван Саввиди объясняет 
падение тем, что Азербайджан 
всегда закупал в несколько раз 
больше табачных изделий, чем 
ему было нужно для внутреннего 
потребления. А излишки транзи-
том отправлялись в Иран. Сейчас 
этот рынок практически закрылся.
К лидерам падения присоедини-
лась и отрасль кондиционеров и хо-
лоди льников (–33,7%). Та к, по -
с та вк и «Ин дези т ин тернэшн л» 
и « ЛГ элек т роникс» снизи лись 
на 48,6%  и  33,3%  соответственно. 
А лексей Кова льч у к,  генера ль-
ный директор компании «Полаир» 
(производителя холодильников), 
убежден, что причиной стал подъем 

на внутреннем рынке холодильни-
ков в РФ. В России цены на холодиль-
ники на 5–10% выше, чем в СНГ, вот 
производители и стали пренебре-
гать экспортом.
В 2011-м вырос спрос на традици-
онно конкурентоспособный россий-
ский продукт: насосы (+58%) и элек-
тродвигатели (+33,5%). Остальные 
отрасли показали разнонаправлен-
ную динамику, что не мешало от-
дельным компаниям отлично уве-

л и ч и в а т ь  в неш н юю 
торговлю. Пример та-
кого рода — НПО «Циф-
ровые телевизионные 
сис т ем ы », р е зи ден т 
Калининградской осо-
б ой  эк оном и че с к ой 
зоны, ко т орый п ро -
да л в  Ли т ву цифро -
вых телеприставок на 
$15,4 млн.
А вот модные на Западе 

экологические темы никак не от-
разились на доходах наших экспор-
теров. Например, производитель 
древесных гранул (пеллет) «Севзап-
гранулят» после нескольких неудач-
ных попыток найти сбыт в Европе 
свернул продажи пеллет и пере-
ключился на экспорт традиционной 
продукции — деревянных домиков 
в Европу, на которые сразу же на-
шлись покупатели в Скандинавии.

Для составления рейтинга самых динамичных экспорте-
ров мы проанализировали около 2 млн таможенных де-
клараций за 2010-й и 2011 годы. Исключили нефть и газ, 
нефтепродукты, металлы, сплавы и трубы, удобрения 
и лесоматериалы, синтетические каучуки, зерно и рыбу — 
все сырьевые или околосырьевые товары, оставив бо-
лее 100 групп сельскохозяйственных товаров и товаров 

Как мы считали

с высокой степенью переработки. В шорт-лист при со-
ставлении рейтинга не вошли компании с государствен-
ным и иностранным участием, дистрибуторы, компании 
с непрофильным экспортом (вывозившие товары чужого 
производства). В рейтинг не допускались стартапы, одно-
дневки и микроэкспортеры — только фирмы с объемом 
поставок от 100 тыс. в 2010-м и от 1 млн в 2011 году.

СДЕЛАЙ  
САМ
«Консервы Кубани» 
консервы не экспор-
тирует. Зато прода-
ла в Южную Осетию 
коров на $893 тыс. 
и на $9,5 тыс. сте-
клянных банок 

динамично развивались 
поставки легкового транс-
порта ($86,3 млн, +31,8%) 
и кондитерских изде-
лий ($72,4 млн, +31,6%), 
но чемпионом стала 
мукомольная отрасль 
(+1015,9%). Больше всего 
муки, на $7,4 млн, поста-
вило ОАО «Комбинат 
хлебопродуктов».

ФИН Л ЯН Д И Я

С такой динамикой Фин-
ляндия вошла в десятку 
крупнейших стран-
импортеров продук-
ции из РФ ($637 млн). 
Правда,страна закупает 
свою же продукцию. Поло-
вина экспорта в Финлян-
дию пришлась в 2011-м 
на шины «дочки» финской 
Nokian Tyres, ООО «Нокиан 
шина» ($333,3 млн).

8,5%

33,3%

Фото: Евгений Курсков
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Таблица: С в е т л а н а  Г о р б а ч е в а ,  Ю л и а н а  П е т р о в а

ТОП-100 САМЫХ ДИНАМИЧНЫХ

1_______Михайловский мелькомбинат_ _______________ Мука_ _________________________________7,4_____5872,4______ 7,4_ _____ 2,2________ Узбекистан, Таджикистан, Туркмения
2_______НИТЕЛ_________________________________ Технологическое оборудование______________43,1_____3714,9_____ 33,0_ _____ 1,7________________ Венесуэла, Сирия, Алжир
3_______НИИК_ _________________________________ Технологическое оборудование_______________5,2_____3383,4______ 4,8_ _____ 0,3___________________________ Узбекистан
4_______«Радиоавионика»__________________________ Электронные комплектующие________________3,7_____2680,2______ 3,1_ _____ 0,5_____________ Нидерланды, Великобритания
5_______«Трансмашхолдинг»________________________ Железнодорожный состав__________________96,9_____2417,6_____ 96,9_ ____ 12,0____________________________ Монголия
6_______«Фармстандарт-Томскхимфарм»______________ Фармацевтика___________________________3,9_____2255,6______ 3,9_ _____ 1,1___________________________Швейцария
7_______«Кварта-Рад»_ ___________________________ Контрольно-измерительная техника_ __________4,0_____2157,2______ 4,0_ _____ 0,7___________________ Япония, Гонконг, США
8_______Завод «Нефтепроммаш»_ ___________________ Технологическое оборудование_______________2,5_____2115,9______ 2,5_ _____ 0,1________Украина, Великобритания, Туркмения
9_______«Мотовилихинские заводы»__________________ Кабели, изоляторы_______________________30,0_____2052,2_____ 27,7_ _____ 9,2________________ Кувейт, Индия, Венесуэла
10______Челябинские строительно-дорожные машины____ Строительная техника_____________________10,0_____1968,7_____ 10,0_ _____ 4,6____________ Куба, Великобритания, Украина
11______ПО «Спецтехника пожаротушения»____________ Грузовой и пассажирский транспорт, _ _________4,0_____1945,4______ 4,0_ _____ 0,6____________________ Швейцария, Австрия
		  спецтехника
12______«Орелрастмасло»_ ________________________ Масло_ _______________________________15,3_____1863,5_____ 15,3_ _____ 1,1_________________________ Латвия, Литва
13______Ликинский автобусный завод_________________ Грузовой и пассажирский транспорт, _ _________8,3_____1838,1______ 8,3_ _____ 1,3_________________________ Сербия, Чили
		  спецтехника
14______«Иж-авто»_______________________________ Легковой транспорт_ ______________________6,6_____1837,1______ 4,3_ _____ 0,9___________ Азербайджан, Украина, Армения
15______ТД «Воронежстальмост»_ ___________________ Металлоконструкции_ ____________________29,6_____1780,0_____ 29,3_ ____ 14,7___________________ Кипр, Украина, Грузия
16______Комбинат хлебопродуктов___________________ Мука_ _________________________________7,6_____1686,9______ 7,5_ _____ 2,3_____________________Азербайджан, Иран
17______РАСКО_ ________________________________ Посуда и тара___________________________17,1_____1443,5_____ 17,0_ ____ 15,7______________________ Украина, Абхазия
18______ГК «Севкабель»___________________________ Кабели, изоляторы________________________2,6_____1417,9______ 2,5_ _____ 0,8___________ Армения, Азербайджан, Украина
19______«Лысьванефтемаш»________________________ Генераторы______________________________4,8_____1391,8______ 4,0_ _____ 0,7________________________________ ОАЭ
20______«Универсальное бурение»_ __________________ Ручной инструмент, ножи, кухонные приборы_____2,0_____1372,4______ 1,4_ _____ 0,6__________Украина, Великобритания, Панама
21______«Содружество-Соя»________________________ Масло_ _______________________________89,3_____1297,9_____ 89,0_ _____ 6,2_______________Дания, Швейцария, Польша
22______«Электротяжмаш-Привод»___________________ Генераторы_____________________________29,9_____1293,5_____ 29,8_ _____ 4,9__________________ Панама, Чили, Украина
23______«Миранда»_ _____________________________ Спирты_________________________________3,5_____1262,5______ 3,5_ _____ 8,8____________________________Туркмения
24______Варненский комбинат хлебопродуктов__________ Мука_ _________________________________2,5_____1166,8______ 1,3_ _____ 0,4_________Таджикистан, Киргизия, Узбекистан
25______Ленинградский комбинат хлебопродуктов_ ______ Мука_ _________________________________9,6_____1150,3______ 9,6_ _____ 2,9_________________ Италия, Турция, Таиланд
	 им. С. М. Кирова
26______Московская пивоваренная компания___________ Резервуары, цистерны, бочки_ _______________2,5_____1109,2______ 1,9_ _____ 1,8____ Чешская Республика, Ирландия, Германия
27______Раменский приборостроительный завод_________ Оптическая и фотоаппаратура_ ______________1,9_____1102,3______ 1,9_ _____ 0,4______________________________ Египет
28______«Техресурс»______________________________ Технологическое оборудование_______________2,4_____1095,8______ 1,1_ _____ 0,1__________________ Украина, Дания, Литва
29______ЭМПР-ГАЗ_______________________________ Генераторы______________________________9,5_____1043,5______ 9,3_ _____ 1,5_____________________________ Украина
30______«Севкавэфирмасло»_ ______________________ Парфюмерно-косметическая продукция_ _______1,4_____1040,5______ 1,4_ _____ 0,5_______________________ Великобритания
31______«Нефтемаш»_____________________________ Котлы__________________________________1,6_____1000,2______ 1,6_ _____ 2,6________________________________США
32______«Редукционно-охладительные установки»_______ Технологическое оборудование_______________1,3______985,4______ 1,2_ _____ 0,1___________________ Украина, Иран, Литва
33______Костромской завод автокомпонентов___________ Двигатели внутреннего сгорания_____________13,2______971,4_____ 12,6_ _____ 0,6____________ Украина, Узбекистан, Франция
34______Завод синтанолов_________________________ Мыло и моющие средства___________________5,5______968,1______ 5,5_ _____ 2,2_________________ Украина, Италия, Турция
35______Владикавказский пивобезалкогольный_ ________ Пиво___________________________________1,0______883,1______ 1,0_ _____ 1,4________________________ Южная Осетия
	 завод «Дарьял»
36______«Калугатрансмаш»________________________ Железнодорожный состав___________________1,9______879,1______ 0,9_ _____ 0,1____________ Куба, Украина, Великобритания
37______«Атоммашэкспорт»________________________ Погрузочное оборудование__________________2,2______876,2______ 1,5_ _____ 1,4___________________ Иран, Украина, Китай
38______HИИИТ-РТС______________________________ Технологическое оборудование_______________6,3______808,7______ 6,3_ _____ 0,3______________ Украина, Вьетнам, Монголия
39______Волгодонский завод металлургического_________ Технологическое оборудование_______________2,6______793,2______ 2,6_ _____ 0,1_________ Украина, Азербайджан, Узбекистан
	 и энергетического оборудования
40______«Эфко-трейд»____________________________ Масло_ _______________________________73,0______781,6_____ 73,0_ _____ 5,0________________________________Кипр
41______ОКБ «Кристалл»_ _________________________ Генераторы______________________________6,1______737,1______ 6,1_ _____ 1,0_______________________________Индия
42______Новосибирский мелькомбинат №1_____________ Мука_ _________________________________2,0______701,5______ 2,0_ _____ 0,6____________________________ Монголия
43______«Грузовые автомобили — Группа ГАЗ»__________ Грузовой и пассажирский транспорт, _ ________22,4______692,5_____ 20,6_ _____ 3,3_________________ Египет, Ангола, Киргизия
		  спецтехника
44______«Апекс»_________________________________ Технологическое оборудование______________40,0______675,8_____ 39,6_ _____ 2,1__Германия, Тайвань (Китай), Республика Корея
45______«Артек венчурз»_ _________________________ Технологическое оборудование_______________1,4______667,5______ 1,4_ _____ 0,1______________________ Люксембург, США
46______«Металлист-Самара»_______________________ Двигатели внутреннего сгорания______________5,3______652,6______ 5,3_ _____ 0,3_____________________________ Украина
47______Стекольный завод имени Луначарского_________ Посуда и тара____________________________1,0______643,1______ 1,0_ _____ 0,9___________________________ Узбекистан
48______«Зевс и К»_______________________________ Табак__________________________________3,3______620,2______ 3,3_ _____ 0,8________________________ Панама, Литва
49______«Молмаш комплект»_______________________ Сельхозтехника_ _________________________1,1______618,7______ 0,7_ _____ 0,4_____________________ Украина, Молдавия
50______Завод высокочастотных установок_____________ Технологическое оборудование_______________1,1______608,5______ 1,1_ _____ 0,1_____________________________ Украина

* 	 Указано для основной отрасли 
** 	 Страны расположены в порядке убывания объема экспорта

№	 Компания Поставляемая 
продукция

Экспорт  
в 2011 году, 

$ млн

Динамика 
к 2010 
году,  
%

Экспорт  
по отрасли*,  
$ млн

Доля  
в экспорте 
по отрасли*, 
%

География 
поставок**
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РОССИЙСКИХ экспортеров

1_______Михайловский мелькомбинат_ _______________ Мука_ _________________________________7,4_____5872,4______ 7,4_ _____ 2,2________ Узбекистан, Таджикистан, Туркмения
2_______НИТЕЛ_________________________________ Технологическое оборудование______________43,1_____3714,9_____ 33,0_ _____ 1,7________________ Венесуэла, Сирия, Алжир
3_______НИИК_ _________________________________ Технологическое оборудование_______________5,2_____3383,4______ 4,8_ _____ 0,3___________________________ Узбекистан
4_______«Радиоавионика»__________________________ Электронные комплектующие________________3,7_____2680,2______ 3,1_ _____ 0,5_____________ Нидерланды, Великобритания
5_______«Трансмашхолдинг»________________________ Железнодорожный состав__________________96,9_____2417,6_____ 96,9_ ____ 12,0____________________________ Монголия
6_______«Фармстандарт-Томскхимфарм»______________ Фармацевтика___________________________3,9_____2255,6______ 3,9_ _____ 1,1___________________________Швейцария
7_______«Кварта-Рад»_ ___________________________ Контрольно-измерительная техника_ __________4,0_____2157,2______ 4,0_ _____ 0,7___________________ Япония, Гонконг, США
8_______Завод «Нефтепроммаш»_ ___________________ Технологическое оборудование_______________2,5_____2115,9______ 2,5_ _____ 0,1________Украина, Великобритания, Туркмения
9_______«Мотовилихинские заводы»__________________ Кабели, изоляторы_______________________30,0_____2052,2_____ 27,7_ _____ 9,2________________ Кувейт, Индия, Венесуэла
10______Челябинские строительно-дорожные машины____ Строительная техника_____________________10,0_____1968,7_____ 10,0_ _____ 4,6____________ Куба, Великобритания, Украина
11______ПО «Спецтехника пожаротушения»____________ Грузовой и пассажирский транспорт, _ _________4,0_____1945,4______ 4,0_ _____ 0,6____________________ Швейцария, Австрия
		  спецтехника
12______«Орелрастмасло»_ ________________________ Масло_ _______________________________15,3_____1863,5_____ 15,3_ _____ 1,1_________________________ Латвия, Литва
13______Ликинский автобусный завод_________________ Грузовой и пассажирский транспорт, _ _________8,3_____1838,1______ 8,3_ _____ 1,3_________________________ Сербия, Чили
		  спецтехника
14______«Иж-авто»_______________________________ Легковой транспорт_ ______________________6,6_____1837,1______ 4,3_ _____ 0,9___________ Азербайджан, Украина, Армения
15______ТД «Воронежстальмост»_ ___________________ Металлоконструкции_ ____________________29,6_____1780,0_____ 29,3_ ____ 14,7___________________ Кипр, Украина, Грузия
16______Комбинат хлебопродуктов___________________ Мука_ _________________________________7,6_____1686,9______ 7,5_ _____ 2,3_____________________Азербайджан, Иран
17______РАСКО_ ________________________________ Посуда и тара___________________________17,1_____1443,5_____ 17,0_ ____ 15,7______________________ Украина, Абхазия
18______ГК «Севкабель»___________________________ Кабели, изоляторы________________________2,6_____1417,9______ 2,5_ _____ 0,8___________ Армения, Азербайджан, Украина
19______«Лысьванефтемаш»________________________ Генераторы______________________________4,8_____1391,8______ 4,0_ _____ 0,7________________________________ ОАЭ
20______«Универсальное бурение»_ __________________ Ручной инструмент, ножи, кухонные приборы_____2,0_____1372,4______ 1,4_ _____ 0,6__________Украина, Великобритания, Панама
21______«Содружество-Соя»________________________ Масло_ _______________________________89,3_____1297,9_____ 89,0_ _____ 6,2_______________Дания, Швейцария, Польша
22______«Электротяжмаш-Привод»___________________ Генераторы_____________________________29,9_____1293,5_____ 29,8_ _____ 4,9__________________ Панама, Чили, Украина
23______«Миранда»_ _____________________________ Спирты_________________________________3,5_____1262,5______ 3,5_ _____ 8,8____________________________Туркмения
24______Варненский комбинат хлебопродуктов__________ Мука_ _________________________________2,5_____1166,8______ 1,3_ _____ 0,4_________Таджикистан, Киргизия, Узбекистан
25______Ленинградский комбинат хлебопродуктов_ ______ Мука_ _________________________________9,6_____1150,3______ 9,6_ _____ 2,9_________________ Италия, Турция, Таиланд
	 им. С. М. Кирова
26______Московская пивоваренная компания___________ Резервуары, цистерны, бочки_ _______________2,5_____1109,2______ 1,9_ _____ 1,8____ Чешская Республика, Ирландия, Германия
27______Раменский приборостроительный завод_________ Оптическая и фотоаппаратура_ ______________1,9_____1102,3______ 1,9_ _____ 0,4______________________________ Египет
28______«Техресурс»______________________________ Технологическое оборудование_______________2,4_____1095,8______ 1,1_ _____ 0,1__________________ Украина, Дания, Литва
29______ЭМПР-ГАЗ_______________________________ Генераторы______________________________9,5_____1043,5______ 9,3_ _____ 1,5_____________________________ Украина
30______«Севкавэфирмасло»_ ______________________ Парфюмерно-косметическая продукция_ _______1,4_____1040,5______ 1,4_ _____ 0,5_______________________ Великобритания
31______«Нефтемаш»_____________________________ Котлы__________________________________1,6_____1000,2______ 1,6_ _____ 2,6________________________________США
32______«Редукционно-охладительные установки»_______ Технологическое оборудование_______________1,3______985,4______ 1,2_ _____ 0,1___________________ Украина, Иран, Литва
33______Костромской завод автокомпонентов___________ Двигатели внутреннего сгорания_____________13,2______971,4_____ 12,6_ _____ 0,6____________ Украина, Узбекистан, Франция
34______Завод синтанолов_________________________ Мыло и моющие средства___________________5,5______968,1______ 5,5_ _____ 2,2_________________ Украина, Италия, Турция
35______Владикавказский пивобезалкогольный_ ________ Пиво___________________________________1,0______883,1______ 1,0_ _____ 1,4________________________ Южная Осетия
	 завод «Дарьял»
36______«Калугатрансмаш»________________________ Железнодорожный состав___________________1,9______879,1______ 0,9_ _____ 0,1____________ Куба, Украина, Великобритания
37______«Атоммашэкспорт»________________________ Погрузочное оборудование__________________2,2______876,2______ 1,5_ _____ 1,4___________________ Иран, Украина, Китай
38______HИИИТ-РТС______________________________ Технологическое оборудование_______________6,3______808,7______ 6,3_ _____ 0,3______________ Украина, Вьетнам, Монголия
39______Волгодонский завод металлургического_________ Технологическое оборудование_______________2,6______793,2______ 2,6_ _____ 0,1_________ Украина, Азербайджан, Узбекистан
	 и энергетического оборудования
40______«Эфко-трейд»____________________________ Масло_ _______________________________73,0______781,6_____ 73,0_ _____ 5,0________________________________Кипр
41______ОКБ «Кристалл»_ _________________________ Генераторы______________________________6,1______737,1______ 6,1_ _____ 1,0_______________________________Индия
42______Новосибирский мелькомбинат №1_____________ Мука_ _________________________________2,0______701,5______ 2,0_ _____ 0,6____________________________ Монголия
43______«Грузовые автомобили — Группа ГАЗ»__________ Грузовой и пассажирский транспорт, _ ________22,4______692,5_____ 20,6_ _____ 3,3_________________ Египет, Ангола, Киргизия
		  спецтехника
44______«Апекс»_________________________________ Технологическое оборудование______________40,0______675,8_____ 39,6_ _____ 2,1__Германия, Тайвань (Китай), Республика Корея
45______«Артек венчурз»_ _________________________ Технологическое оборудование_______________1,4______667,5______ 1,4_ _____ 0,1______________________ Люксембург, США
46______«Металлист-Самара»_______________________ Двигатели внутреннего сгорания______________5,3______652,6______ 5,3_ _____ 0,3_____________________________ Украина
47______Стекольный завод имени Луначарского_________ Посуда и тара____________________________1,0______643,1______ 1,0_ _____ 0,9___________________________ Узбекистан
48______«Зевс и К»_______________________________ Табак__________________________________3,3______620,2______ 3,3_ _____ 0,8________________________ Панама, Литва
49______«Молмаш комплект»_______________________ Сельхозтехника_ _________________________1,1______618,7______ 0,7_ _____ 0,4_____________________ Украина, Молдавия
50______Завод высокочастотных установок_____________ Технологическое оборудование_______________1,1______608,5______ 1,1_ _____ 0,1_____________________________ Украина

51______Стерлитамакский нефтехимический завод_______ Изделия из резины и каучука_ ______________69,9______595,0_____ 69,9_ _____ 2,3_______Швейцария, Украина, Великобритания
52______ИП Рубановский Владимир Иванович___________ Фрукты, орехи_ __________________________3,9______593,0______ 3,9_ _____ 7,5____________________ Швеция, Финляндия
53______СП «„Джеха“ мебельная фабрика»_____________ Мебель, матрасы, подушки__________________2,5______591,7______ 2,5_ _____ 1,8__ Германия, Нидерланды, Чешская Республика
54______«Пензхиммаш»_ __________________________ Технологическое оборудование_______________3,4______557,3______ 3,4_ _____ 0,2_______________________ Сербия, Украина
55______Фирма «Апекс»___________________________ Осветительные приборы____________________4,7______550,8______ 4,7_ ____ 17,8__________________ Азербайджан, Эстония
56______«Атлас-маркет»___________________________ Бумага и картон первичной обработки__________3,9______550,1______ 2,3_ _____ 0,3_____________ Польша, Украина, Узбекистан
57______«Петровские нивы»________________________ Мука_ _________________________________2,2______518,5______ 1,2_ _____ 0,4____________________ Туркмения, Армения
58______Юргинский машиностроительный завод_________ Технологическое оборудование______________13,2______515,8_____ 12,1_ _____ 0,6_____________________________ Украина
59______НПЦ «Измерительные системы»_______________ Детали и части аудиовидеоаппаратуры, ________1,5______506,0______ 0,7_ _____ 0,2_______________________________Индия
		  телефонов
60______«Текстиль М»_ ___________________________ Одежда_ _______________________________1,5______505,5______ 1,0_ _____ 0,6____________ Узбекистан, Панама, Туркмения
61______«Стар»_ ________________________________ Контрольно-измерительная техника_ __________2,7______503,9______ 1,0_ _____ 0,2________________________Украина, Индия
62______Волгоградский завод тракторных______________ Бытовые металлические изделия_ ____________3,4______494,2______ 3,4_ _____ 2,1_____________________________ Украина
	 деталей и нормалей
63______КРК____________________________________ Рыба обработанная________________________3,4______491,8______ 3,4_ _____ 5,7_________________________ Азербайджан
64______ИП Карягин Владислав Владимирович__________ Фрукты, орехи_ __________________________4,7______489,5______ 4,5_ _____ 8,7_______________________ Великобритания
65______Анжерский машиностроительный завод_________ Погрузочное оборудование__________________1,3______455,1______ 0,6_ _____ 0,6________________________ Китай, Польша
66______«Пава»_ ________________________________ Мука_ ________________________________10,8______418,9_____ 10,8_ _____ 3,3________ Узбекистан, Монголия, Таджикистан
67______Шуйская текстильная компания_______________ Одежда_ _______________________________1,1______416,3______ 0,9_ _____ 0,6______________________Молдавия, Италия
68______«Энергомаш (Сысерть) — Уралгидромаш»_______ Технологическое оборудование_______________5,1______414,5______ 2,5_ _____ 0,1_____________ Индия, Украина, Азербайджан
69______«Котлин-новатор»_________________________ Технологическое оборудование_______________2,0______404,5______ 1,9_ _____ 0,1_____________________________ Украина
70______ТД «Белогорье»___________________________ Хлебобулочные и макаронные изделия_ ________1,1______394,4______ 1,1_ _____ 0,6_______ Таджикистан, Азербайджан, Киргизия
71______«Традиции качества»_______________________ Алкоголь_ ______________________________1,7______392,2______ 1,7_ _____ 0,9________________ Армения, Грузия, Украина
72______«Оптосистемы»___________________________ Технологическое оборудование_______________1,5______377,9______ 0,6_ _____ 0,1_____ Китай, Британские Виргинские Острова, 

Эстония
73______НПП «Буринтех»___________________________ Ручной инструмент, ножи, кухонные приборы_____4,1______376,0______ 3,2_ _____ 1,4_______________Великобритания, США, ОАЭ
74______Бийский котельный завод___________________ Котлы__________________________________1,1______374,9______ 0,9_ _____ 1,5______________ Монголия, Кипр, Британские 

Виргинские Острова
75______«Эмлак»________________________________ Лакокрасочная продукция___________________1,1______371,8______ 1,1_ _____ 0,7__________ Украина, Великобритания, Латвия
76______ПК «Борец»______________________________ Контрольно-измерительная техника_ __________2,7______361,9______ 1,2_ _____ 0,2________________________________ ОАЭ
77______Родниковский машиностроительный завод_ _____ Технологическое оборудование_______________2,0______336,3______ 1,7_ _____ 0,1______________Узбекистан, Новая Зеландия, 

Британские Виргинские Острова
78______КМПО__________________________________ Двигатели внутреннего сгорания_____________27,0______329,2_____ 26,9_ _____ 1,4_________Турция, Туркмения, Великобритания
79______«Алнас»________________________________ Насосы_________________________________2,6______327,1______ 2,3_ _____ 0,7_______________Украина, Узбекистан, Литва
80______«Электроисточник»________________________ Генераторы______________________________1,3______314,6______ 1,3_ _____ 0,2______________ Куба, Азербайджан, Украина
81______ИП Жохов Геннадий Владимирович_ ___________ Фрукты, орехи_ __________________________1,8______306,7______ 1,8_ _____ 3,5____________________ Финляндия, Швеция
82______«Ивэкс»_________________________________ Фрукты, орехи_ __________________________6,0______305,6______ 5,0_ _____ 9,6_________________ Франция, США, Эстония
83______Чайковская текстильная компания____________ Ткани и трикотаж_________________________1,2______295,0______ 1,1_ _____ 1,9________________ Украина, Сербия, Польша
84______«Маслопродукт-био»_______________________ Масло_ _______________________________11,7______291,9_____ 11,6_ _____ 0,8____________ Узбекистан, Таджикистан, Иран
85______«Пермспецнефтемаш»______________________ Контрольно-измерительная техника_ __________2,2______287,6______ 2,2_ _____ 0,4___________________________ Узбекистан
86______«Теос»__________________________________ Овощи и корнеплоды_ _____________________2,0______285,3______ 2,0_ _____ 0,8____________________________ Германия
87______ЧЗРТИ__________________________________ Изделия из резины и каучука_ _______________3,2______275,7______ 3,2_ _____ 0,1___________ Украина, Азербайджан, Армения
88______«Омский каучук»__________________________ Изделия из резины и каучука_ ______________65,2______274,2_____ 65,2_ _____ 2,2_________________ Гонконг, Украина, Канада
89______КХП имени Григоровича_____________________ Мука_ _________________________________5,3______272,5______ 3,4_ _____ 1,0__________ Молдавия, Украина, Азербайджан
90______ЮАИЗ__________________________________ Кабели, изоляторы_______________________10,6______270,0______ 9,9_ _____ 3,3________________ Эстония, Турция, Украина
91______«Брынцалов-А»___________________________ Фармацевтика___________________________1,1______266,2______ 1,1_ _____ 0,3________________ КНДР, Украина, Монголия
92______Комбинат хлебопродуктов «Старооскольский»_ ___ Мука_ _________________________________3,4______265,1______ 3,3_ _____ 1,0_____________________ Молдавия, Абхазия
93______Кунгурский машиностроительный завод_________ Грузовой и пассажирский транспорт, спецтехника_ 7,9______262,4______ 4,8_ _____ 0,8_________Узбекистан, Великобритания, Китай
94______Жировой комбинат________________________ Масло_ _______________________________15,0______255,3______ 8,8_ _____ 0,6______ Таджикистан, Туркмения, Азербайджан
95______ПМИ___________________________________ Посуда столовая чугунная и стальная_ _________3,7______253,1______ 1,8_ ____ 13,7_________ ОАЭ, Таджикистан, Новая Зеландия
96______Первоуральский завод горного оборудования_____ Ручной электроинструмент__________________1,4______249,6______ 0,8_ _____ 0,9_________ Монголия, Британские Виргинские 
		  и сварочное оборудование					     Острова, Великобритания
97______«Синтез-каучук»_ _________________________ Изделия из резины и каучука_ _____________ 174,4______246,3____ 174,4_ _____ 5,8_______________ Литва, Украина, Узбекистан
98______«Фармфирма „Сотекс“»_____________________ Фармацевтика___________________________1,1______246,2______ 1,1_ _____ 0,3___________ Швейцария, Азербайджан, США
99______Карачаровский механический завод_ __________ Погрузочное оборудование__________________1,8______244,0______ 1,7_ _____ 1,6_____________ Абхазия, Туркмения, Армения
100_____Воеводское хлебоприемное предприятие________ Мука_ _________________________________2,2______242,1______ 2,2_ _____ 0,7____________________________ Монголия

№	 Компания Поставляемая 
продукция

Экспорт  
в 2011 году, 

$ млн

Динамика 
к 2010 
году,  
%

Экспорт  
по отрасли*,  
$ млн

Доля  
в экспорте 
по отрасли*, 
%

География 
поставок**

Источник: данные таможенной статистики, 2010–2011 годы
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В е з у т  ж е  л ю д и

Клиентск а я база, 
оставша яся еще 
с советских времен, 
грамотно организованный 
процесс производства, 
удачный выбор 
дистрибутора позволили 
героям нашего рейтинга 
наращивать экспорт 
рекордными темпами. 
Представляем пятерку 
самых динамичных 
экспортеров в самых 
динамичных отраслях-2011.

э к с п о р т 	 Победители

Текст: Ю л и а н а  П е т р о в а ,  П о л и н а  Р у с я е в а
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Капитан 
морошки
Индивидуальный предприниматель из Мурманска Влади-
мир Рубановский стал победителем рейтинга СФ, а также 
попал в тройку крупнейших экспортеров фруктов, ягод 
и орехов — исключительно по прихоти природы.
Рубановский занимается сбором дикорастущих ягод 
в Северо-Западном регионе с 1992 года. Тогда он познако-
мился со своим будущим партнером Геннадием Жоховым, 

ягоды, фрукты и орехи

Морошка — товар дорогой, в пять-десять раз дороже других 
ягод, и в основном идет на экспорт, говорит Рубановский. 
Самым крупным заготовителем морошки в России явля-
ется ООО «Норрфрюз продуктион иист», «дочка» шведской 
Polarica. В 2011 году «Норрфрюз» отправила в родную Скан-
динавию ягод на $7 млн. На втором месте — Рубановский 
и Жохов с $6,3 млн в совокупности.
В сезон сбора ягод «Норрфрюз» открывает примерно 100 за-
готовительных пунктов, главным образом в Карелии. Ру-
бановский и Жохов — около 60 пунктов, преимущественно 
в Архангельской и Мурманской областях. В 2010 году мо-
рошки везде выросло мало из-за засухи, а в 2011-м уро-
жайность была высокой только на русском Севере, как раз 
в Мурманской и Архангельской областях.
«Тогда экспортные цены на морошку выросли в 2,5 раза. 
Три года назад мы морошку с трудом продавали по 5 евро 
за килограмм, а в 2011-м у нас за 20-евровой ягодой очередь 
выстроилась»,— вспоминает бизнесмен. Хотя и затраты на 
закупку ягоды у местного населения тоже выросли про-
порционально. Заработки у сборщиков хорошие, говорит 
Рубановский: закупочная цена на морошку в зависимости 
от года варьируется от 100 до 500 руб., в 2011-м она была 
максимальной.

Д О С Ь Е

ИП РУБАНОВСКИЙ 
ВЛАДИМИР ИВАНОВИЧ

Объем экспорта  
в 2011 году* 
114 млн руб.  

Динамика профильного 
экспорта за 2011 год  

593% 
Фактор успеха 

Хороший урожай дикора-
стущей ягоды в 2011 году 

в основных регионах 
деятельности предпри-

нимателя позволил обойти 
заготовителей в неуро-

жайных регионах

выгода ягоды
В России едят мало морошки, а в Скандинавии это деликатес

1
2
3
4
5

Компания

ИП РУБАНОВСКИЙ ВЛАДИМИР ИВАНОВИЧ
ИП КАРЯГИН ВЛАДИСЛАВ ВЛАДИМИРОВИЧ
«НОРРФРЮЗ ПРОДУКТИОН ИИСТ»
«ИВЭКС»
«АРДА-ЛИСИ»

Объем экспорта  
по основной отрасли, 
$ млн

	 3,9
	 4,5
	 7,0
	 5,0
	 3,4

динамик а 
профильного экспорта, 
%

	 593,0
	 509,5
	 423,3
	 339,8
	 315,9

География поставок

ШВЕЦИЯ, ФИНЛЯНДИЯ
ВЕЛИКОБРИТАНИЯ  
ФИНЛЯНДИЯ, ШВЕЦИЯ
ФРАНЦИЯ, США, ЭСТОНИЯ
ЛИТВА, ФРАНЦИЯ

№

С А МЫЕ Д ИН А МИЧНЫЕ ЭК СПОР Т ЕРЫ яг од  ,  ФР У К Т ОВ И ОРЕ ХОВ

который руководил разгрузкой большегрузных судов мор-
ского пароходства в Мурманском порту. Заняться экспор-
том морошки Рубановскому посоветовал Жохов, у которого 
были связи на таможне.
Рубановский и Жохов начали с мелкооптовых поставок 
ягод для местного филиала крупного шведского заготови-
теля дикоросов Polarica. Через четыре года они самостоя-
тельно вышли на потребителей морошки в Финляндии 
и Швеции — ликеро-водочные заводы и кондитерские фа-
брики. Сегодня два предпринимателя поставляют в Скан-
динавию замороженные ягоды под брэндом Nordberry. 

ОБЪЕМ
ЭКСПОРТА

$ 1,3 МЛН 

ОБЪЕМ
ЭКСПОРТА

$ 3,9 МЛН 

ОБЪЕМ
ЭКСПОРТА

$ 3,5 МЛН 

СТРУКТУРА ЭКСПОРТА

Источник: данные таможенной статистики за 2011 год

Туркмения
100%

СТРУКТУРА ЭКСПОРТА

Источник: данные таможенной статистики за 2011 год

ОБЪЕМ
ЭКСПОРТА

$ 47,7 МЛН 

Украина
63,7%

Молдавия
22,2%

Другие
3,8%

Индия
10,3%

СТРУКТУРА ЭКСПОРТА

Источник: данные таможенной статистики за 2011 год

Таджикистан

ОБЪЕМ
ЭКСПОРТА

$ 7,3 МЛН 

Узбекистан
90,0%

Другие
3,8%

3,5%
Туркмения
2,7%

СТРУКТУРА ЭКСПОРТА

Источник: данные таможенной статистики за 2011 год

Германия
82,5%

Швеция
55,2%

Польша
12,8%

Украина
4,7%

СТРУКТУРА ЭКСПОРТА

Источник: данные таможенной статистики за 2011 год

Финляндия
44,8%

Фото: Alamy/Photas* Здесь и далее объем экспорта приводится в рублях по среднегодовому курсу ЦБ РФ за 2011 год 29,4 руб. за $1
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Фото: Андрей Луковский

хлебное 
место
Оби-нон, патыр, гала-осиеги-нон — менеджеры по сбыту 
Михайловского зерноперерабатывающего комбината Ал-
тайского края давно уже выучили эти названия популяр-
ных сортов узбекского тандырного хлеба. Узбекистан се-
годня — основной внешний потребитель пшеничной муки, 
выпущенной Михайловским комбинатом и его материн-
ской компанией ОАО «Пава». Около 50% своей выручки 

мука

Валерий Покорняк, основатель макаронной фабрики «Ал-
тан», объясняет внешнеэкономические успехи Михайлов-
ского комбината в Средней Азии тем, что они при среднем 
(по меркам Алтайского края) качестве муки берут невысо-
кими ценами. Свою роль сыграли благоприятная рыноч-
ная конъюнктура и эффект низкой базы. В 2010 году слу-
чился недород пшеницы в России, цены на зерно выросли 
на 53%. За этим во второй половине года последовал запрет 
на экспорт зерна и зернопродуктов из РФ. Эмбарго отме-
нили с 1 января 2011-го, и экспорт муки сразу пошел вверх. 
Но настоящий прорыв случился в 2011 году, когда комбинат 
двинулся в Узбекистан. Коммерческий директор «Павы» 
Анжела Киселева говорит, что «Паве» удалось найти 
в Узбекистане сильного местного дистрибутора — торго-
вую компанию «Сурхондарье», крупнейшую в Узбекистане. 
«Сурхондарье» импортирует по 100 тыс. тонн муки в год.
Крупнейшими импортерами муки в мире считаются Тад-
жикистан, Узбекистан, Афганистан, Ливия и Иран, при-
чем первые три страны закупают около 1 млн тонн муки 
ежегодно. В среднеазиатских странах хлеб — главный то-
вар в продуктовой корзине, узбеки и таджики съедают по 
160–170 кг хлебопродуктов на душу населения в год против 
130 кг в России.

Д О С Ь Е

МИХАЙЛОВСКИЙ 
МЕЛЬКОМБИНАТ

Объем экспорта  
в 2011 году  
217 млн руб. 

Динамика профильного 
экспорта за 2011 год 

5872% 
Выручка в 2011 году  

395 млн руб.
Фактор успеха 

Благоприятная конъюн-
ктура цен на зерно, силь-
ный дистрибутор в Узбе-
кистане — крупнейший 

оператор местного рынка

мастер востока
Анжела Киселева смогла найти в Узбекистане сильного дистрибутора, 
благодаря чему «Пава» резко нарастила поставки муки за рубеж

в 2011 году Михайловский комбинат получил от поста-
вок в эту страну. В 2011 году Михайловский мелькомбинат 
и ОАО «Пава» с совокупным объемом зарубежных поставок 
$18,3 млн стали крупнейшими российскими экспортерами 
муки, показав впечатляющую динамику: +5855% (Михай-
ловский комбинат) и +419% (ОАО «Пава»). Хотя еще в 2010-м 
Михайловский комбинат не входил даже в топ-30.

1
2
3
4
5

КОМПАНИЯ

МИХАЙЛОВСКИЙ МЕЛЬКОМБИНАТ
КОМБИНАТ ХЛЕБОПРОДУКТОВ
«СТАВЗЕРНО»
ЛЕНИНГРАДСКИЙ КОМБИНАТ ХЛЕБОПРОДУКТОВ ИМ. КИРОВА
«РОСЭКСПОРТ»

Объем экспорта  
по основной отрасли, 
$ млн

	 7,4
	 7,5
	 2,0
	 9,6
	 9,8

динамика  
профильного экспорта, 
%

	5872,1
	1682,4
	1302,2
	 1150,3
	 760,0

ГЕОГРАФИЯ ПОСТАВОК

УЗБЕКИСТАН, ТАДЖИКИСТАН, ТУРКМЕНИЯ
АЗЕРБАЙДЖАН, ИРАН
АЗЕРБАЙДЖАН, ОАЭ
ИТАЛИЯ, ТУРЦИЯ, ТАИЛАНД
ОАЭ, АЗЕРБАЙДЖАН, ТУРКМЕНИЯ

№

С А МЫЕ Д ИН А МИЧНЫЕ ЭК СПОР Т ЕРЫ М У К И

ОБЪЕМ
ЭКСПОРТА

$ 1,3 МЛН 

ОБЪЕМ
ЭКСПОРТА

$ 3,9 МЛН 

ОБЪЕМ
ЭКСПОРТА

$ 3,5 МЛН 

СТРУКТУРА ЭКСПОРТА

Источник: данные таможенной статистики за 2011 год

Туркмения
100%

СТРУКТУРА ЭКСПОРТА

Источник: данные таможенной статистики за 2011 год

ОБЪЕМ
ЭКСПОРТА

$ 47,7 МЛН 

Украина
63,7%

Молдавия
22,2%

Другие
3,8%

Индия
10,3%

СТРУКТУРА ЭКСПОРТА

Источник: данные таможенной статистики за 2011 год

Таджикистан

ОБЪЕМ
ЭКСПОРТА

$ 7,3 МЛН 

Узбекистан
90,0%

Другие
3,8%

3,5%
Туркмения
2,7%

СТРУКТУРА ЭКСПОРТА

Источник: данные таможенной статистики за 2011 год

Германия
82,5%

Швеция
55,2%

Польша
12,8%

Украина
4,7%

СТРУКТУРА ЭКСПОРТА

Источник: данные таможенной статистики за 2011 год

Финляндия
44,8%
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крупной электростанции. Тогда бы кусок хлеба был обе-
спечен на годы — поставки запчастей, техобслуживание, 
модернизация.
Однако пробить иностранную оборону таганрогскому за-
воду удалось лишь в 2010 году. Он подписал контракты 
на модернизацию нескольких крупных электростанций 
на Украине: Старобешевской, Кураховской, Запорожской 
ТЭС и др. Переговорщики сыграли на том, что загранич-
ные котлы служат по 10–25 лет и требуют грамотной экс-
плуатации. Сделанные же в Таганроге долговечны, про-
сты в обслуживании и вдвое дешевле немецких. В 2011 году 
объем поставок котлов в Молдавию по этим контрактам 
вырос с $1,9 млн до $9,5 млн, а на Украину — с $5,5 млн до 
$26,4 млн.
Сейчас экспортные аппетиты ТКЗ и «ЭМАльянса» прости-
раются гораздо дальше СНГ. Самый большим потребите-
лем энергетического машиностроения является Китай. 
Местные котлостроительные заводы загружены на два года 
вперед. Но они производят котлы очень дешево, и конкури-
ровать с ними ТКЗ не может: везти котлы в Китай дорого, 
к тому же на ввоз котлов в КНР установлена заградитель-
ная импортная пошлина 15%. Поэтому «Красный котель-
щик» выбрал более реальную цель — Европу, Ближний Вос-
ток и Индию. 

задел  
из прошлого

котлы

Паровые котлы таганрогского завода «Красный котель-
щик» (ТКЗ), входящего в энергомашиностроительный хол-
динг «ЭМАльянс», встречаются на каждой четвертой элек-
тростанции на территории бывшего СССР. В 2011 году завод 
удачно использовал этот задел, чтобы получить контракты 
на модернизацию собственного же оборудования, установ-
ленного 30–40 лет назад. Зарубежные поставки завода вы-
росли почти втрое. И если в 2010 году доля экспорта в вы-
ручке составила 10%, то в 2011-м она достигла 21%.
После развала СССР поставки нового оборудования для 
больших электростанций в  СНГ оккупировали немец-
кие, американские и французские производители. У ТКЗ 
же экспортные поставки ограничивались продажей зап-
частей небольшими партиями на $5–10  млн в  год. За-
воду требовался масштабный экспортный проект для 

Д О С Ь Е

ТАГАНРОГСКИЙ ЗАВОД 
«КРАСНЫЙ КОТЕЛЬЩИК»

Объем экспорта  
в 2011 году  

1256 млн руб.
Динамика профильного 

экспорта за 2011 год 
284% 

Выручка в 2011 году 
6048 млн руб. 

Фактор успеха 
Конкурентные цены, ко-
торые помогли компании 
заключить долгосрочные 

контракты с крупными 
электростанциями Украи-

ны, Молдавии и Индии

Фото: ИТАР-ТАСС

1
2
3

КОМПАНИЯ

ТАГАНРОГСКИЙ КОТЛОСТРОИТЕЛЬНЫЙ ЗАВОД «КРАСНЫЙ КОТЕЛЬЩИК»
КИРОВСКИЙ ЗАВОД
«ЗАРУБЕЖЭНЕРГОСТРОЙ»

Объем экспорта  
по основной отрасли, 
$ млн

	41,3
	 1,3
	 2,1

динамика  
профильного экспорта, 
%

	283,7
	 -9,3
	-16,3

География поставок

УКРАИНА, МОЛДАВИЯ, ИНДИЯ
ВЕНГРИЯ, СЕРБИЯ, МОЛДАВИЯ
СИРИЯ

№

С А МЫЕ Д ИН А МИЧНЫЕ ЭК СПОР Т ЕРЫ К О ТЛОВ

первый котельный
ТКЗ неплохо живет за счет ремонта котлов собственного производства 
40-летней давности

ОБЪЕМ
ЭКСПОРТА

$ 1,3 МЛН 

ОБЪЕМ
ЭКСПОРТА

$ 3,9 МЛН 

ОБЪЕМ
ЭКСПОРТА

$ 3,5 МЛН 

СТРУКТУРА ЭКСПОРТА

Источник: данные таможенной статистики за 2011 год

Туркмения
100%

СТРУКТУРА ЭКСПОРТА

Источник: данные таможенной статистики за 2011 год

ОБЪЕМ
ЭКСПОРТА

$ 47,7 МЛН 

Украина
63,7%

Молдавия
22,2%

Другие
3,8%

Индия
10,3%

СТРУКТУРА ЭКСПОРТА

Источник: данные таможенной статистики за 2011 год

Таджикистан

ОБЪЕМ
ЭКСПОРТА

$ 7,3 МЛН 

Узбекистан
90,0%

Другие
3,8%

3,5%
Туркмения
2,7%

СТРУКТУРА ЭКСПОРТА

Источник: данные таможенной статистики за 2011 год

Германия
82,5%

Швеция
55,2%

Польша
12,8%

Украина
4,7%

СТРУКТУРА ЭКСПОРТА

Источник: данные таможенной статистики за 2011 год

Финляндия
44,8%
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цикла. В нише наручных часов из драгметаллов, по данным 
Step by Step, компания с объемом производства 50 тыс. штук 
в  месяц была лидером на российском рынке. В  конце 
2007 года швейцарская Swatch Group объявила о прекраще-
нии продаж своих часовых механизмов сторонним компа-
ниям, и перед «Мактаймом» открылись новые горизонты. 
Александр Макаров уверял, что интерес со стороны миро-
вых компаний к российским механизмам резко возрос.
Но мечте Макаровых об экспорте механизмов также не 
суждено было сбыться. По данным таможенной стати-
стики, в 2010 году «Мактайм» вывез в Германию, Польшу 
и на Украину тысячи часовых деталей общей стоимостью 
$438 тыс.— это примерно 5% общей выручки компании. 
Объем экспорта в 2011-м превысил $1,2 млн (уже 18% обо-
рота завода). Благодаря 2216,8-процентному росту объема 
поставок «Мактайм» стал одним из победителей рейтинга. 
Однако компания проиграла в  ценовой конкурентной 
борьбе китайским производителям. «В прошлом году Алек-
сандр Макаров объявил всем партнерам, что прекращает 
производство механизмов»,— рассказывает главный редак-
тор журнала «Часовой бизнес» Вячеслав Медведев. «Мак-
тайм» выполнил договоренности с контрагентами и за-
крыл «безнадежный проект» с механизмами.

некогда крупнейших в России заводов «Полет» и «Слава»: 
теперь в числе прочего амбициозные братья производили 
хронограф 3133, деталь часового механизма, которую в то 
время использовали многие как российские, так и зарубеж-
ные часовые компании-сборщики.
К 2007 году «Мактайм» превратился в одно из крупней-
ших в Восточной Европе часовых производств полного 

час от часу  
не легче

часовые механизмы

Выпускник Московского института управления Александр 
Макаров и его брат Вячеслав занялись производством на-
ручных относительно недорогих золотых часов еще в се-
редине 1990-х годов. Корпусы из драгоценных металлов 
братья делали сами, механизмы закупали за границей. 
К началу 2000-х «Мактайм» выпускал по 10 тыс. моделей 
часов в месяц. В середине 2000-х братья купили пензенский 
часовой завод «Заря», потом оборудование и технологии 

Д О С Ь Е

ЧАСОВОЙ ЗАВОД 
«МАКТАЙМ»

Объем экспорта  
в 2011 году 
37 млн руб. 

Динамика профильного 
экспорта за 2011 год 

189%
Выручка в 2011 году 

194 млн руб. 
Фактор успеха 

Выкупленные в середине 
2000-х активы флагманов 

советской часовой про-
мышленности позволили 
молодой компании полу-

чить доступ к технологиям

один в поле воин
Александр Макаров рассчитывал занять место швейцарской 
Swatch Group, но проиграл китайцам

Фото: Сергей Михеев

1

Компания

ЧАСОВОЙ ЗАВОД «МАКТАЙМ»

Объем экспорта  
по основной отрасли, 
$ млн

1.3

динамик а 
профильного экспорта, 
%

188,9

География поставок

ГЕРМАНИЯ, ПОЛЬША, УКРАИНА

№

С А МЫЕ Д ИН А МИЧНЫЕ ЭК СПОР Т ЕРЫ Ч АСОВЫ Х МЕ Х А НИЗМОВ

ОБЪЕМ
ЭКСПОРТА

$ 1,3 МЛН 

ОБЪЕМ
ЭКСПОРТА

$ 3,9 МЛН 

ОБЪЕМ
ЭКСПОРТА

$ 3,5 МЛН 

СТРУКТУРА ЭКСПОРТА

Источник: данные таможенной статистики за 2011 год

Туркмения
100%

СТРУКТУРА ЭКСПОРТА

Источник: данные таможенной статистики за 2011 год

ОБЪЕМ
ЭКСПОРТА

$ 47,7 МЛН 

Украина
63,7%

Молдавия
22,2%

Другие
3,8%

Индия
10,3%

СТРУКТУРА ЭКСПОРТА

Источник: данные таможенной статистики за 2011 год

Таджикистан

ОБЪЕМ
ЭКСПОРТА

$ 7,3 МЛН 

Узбекистан
90,0%

Другие
3,8%

3,5%
Туркмения
2,7%

СТРУКТУРА ЭКСПОРТА

Источник: данные таможенной статистики за 2011 год

Германия
82,5%

Швеция
55,2%

Польша
12,8%

Украина
4,7%

СТРУКТУРА ЭКСПОРТА

Источник: данные таможенной статистики за 2011 год

Финляндия
44,8%
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Д О С Ь Е

«МИРАНДА»  

Объем экспорта  
в 2011 году  
102 млн руб. 

Динамика профильного 
экспорта за 2011 год 

2217%
Выручка в 2011 году 

100 млн руб. 
Фактор успеха 

Отсутствие внутреннего 
спроса на основной товар 

(биоэтанол), высокие 
акцизы и цены на сырье 

вынудили компанию пере-
ключиться на производ-
ство пищевого спирта

производственные мощности загружены на 5–10%. Нет 
спроса.
Почему бы не продавать биоэтанол на экспорт? Одна из пре-
град — стоимость сырья. С каждым годом зерно, из отходов 
которого «Миранда» в 2007 году принялась делать биоэта-
нол, становится все более дефицитным продуктом. Весной 
этого года Алихан Багаев начал осваивать производство 
биоэтанола на основе более дешевого сырья — мелассы.
Другая проблема — высокие налоги. Биоэтанол облагается 
акцизами наравне с обычным спиртом.
Впрочем, внутренний рынок не созрел для экологически 
чистого топлива, а внешний недоступен по причине высо-
кой себестоимости производства в России. «Миранда» на-
чала экспортировать то, в чем лучше всего разбирается,— 
спирт пищевой. В конце 2010 года завод Алихана Багаева 
поставил в  Туркменистан пробную партию этилового 
спирта «люкс» на общую сумму $150 тыс. Но уже в прошлом 
году объем экспорта «Миранды» превысил $3,4 млн, а это 
почти половина совокупной выручки завода за 2011 год.

специализированное предприятие по производству экото-
плива — завод «Миранда». Завод принадлежит 68-летнему 
Алихану Багаеву, «водочному королю» Северной Осетии.
Основной капитал Алихан Багаев заработал на привати-
зации базы потребкооперации, на которой в итоге нала-
дил производство оконных рам, дверей — и водки.  Ин-
вестиции в «Миранду» составили около 30 млн евро, но 

неприступна я 
крепость

спирт

Сувор Багаев заботится об экологии родного Владикавказа 
уже не первый год. В выхлопных газах его Volkswagen, по 
подсчетам самого Багаева, содержится на 30% меньше ток-
сичных веществ, чем у машин стандартной комплектации. 
Багаевский автомобиль ездит на биоэтаноле.
Экологией Багаев проникся по служебной необходимо-
сти: он возглавляет первое и пока единственное в России 

Фото: Заур Фарниев
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Компания

«МИРАНДА»
«НЕФТЕХИМИЯ»
«ТАЛВИС»

Объем экспорта  
по основной отрасли, 
$ млн

	 3,5
22,6
	10,9

динамик а 
профильного экспорта, 
%

2216,8
	 207,7
	 88,3

География поставок

ТУРКМЕНИЯ
ФРАНЦИЯ, ШВЕЙЦАРИЯ, КИПР
ЛАТВИЯ, АРМЕНИЯ

№

С а мые д ин а мичные эк спор т еры спир т ов

ну, за экологию
Пока государство не снизит акцизы на биоэтанол, Сувору Багаеву 
придется ездить на экологически чистом Volkswagen в одиночку 

ОБЪЕМ
ЭКСПОРТА

$ 1,3 МЛН 

ОБЪЕМ
ЭКСПОРТА

$ 3,9 МЛН 

ОБЪЕМ
ЭКСПОРТА

$ 3,5 МЛН 

СТРУКТУРА ЭКСПОРТА

Источник: данные таможенной статистики за 2011 год

Туркмения
100%

СТРУКТУРА ЭКСПОРТА

Источник: данные таможенной статистики за 2011 год

ОБЪЕМ
ЭКСПОРТА

$ 47,7 МЛН 

Украина
63,7%

Молдавия
22,2%

Другие
3,8%

Индия
10,3%

СТРУКТУРА ЭКСПОРТА

Источник: данные таможенной статистики за 2011 год

Таджикистан

ОБЪЕМ
ЭКСПОРТА

$ 7,3 МЛН 

Узбекистан
90,0%

Другие
3,8%

3,5%
Туркмения
2,7%

СТРУКТУРА ЭКСПОРТА

Источник: данные таможенной статистики за 2011 год

Германия
82,5%

Швеция
55,2%

Польша
12,8%

Украина
4,7%

СТРУКТУРА ЭКСПОРТА

Источник: данные таможенной статистики за 2011 год

Финляндия
44,8%
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Потребители стали лучше 
осведомлены о том, что мы делаем

– Компания «Энергогарант» в этом году отмечает 
20-летний юбилей – это немалый срок, учитывая историю 
российского рынка страхования. Как удалось выстоять в 
периоды потрясений 90-х годов и адаптироваться к новым 
условиям 2000-х?

– Наша компания – ровесница первой плеяды страховых 
коммерческих организаций, которые были учреждены в эпоху 
становления в России рыночных отношений, когда еще не 
была сформирована законодательная база страхования и си-
стема надзора и регулирования страховой отраслью. До этого 
времени страна жила в условиях государственной системы 
страхования, и поэтому мы, можно сказать, были первопро-
ходцами.Последнее десятилетие ХХ века было сложным для 
нашей страны в части построения новых рыночных отноше-
ний. Понятно, что происходившие кризисные явления в эко-
номической и социальной сферах жизни нашего общества не 
могли обойти стороной участников финансового рынка. Де-
вяностые годы наиболее остро обнажили проблемы банков-
ской системы, страховые компании в этой ситуации оказались 
заложниками кризиса как депоненты значительных денеж-
ных средств, являющихся страховыми резервами. Особенно 
драматично это проявилось в дефолтном 1998 году, когда на 

нас обрушился серьезный экономический кризис, который в 
том числе затронул финансовую устойчивость страховщиков. 
На тот момент огромные средства страховщиков «зависли» 
в государственных казначейских обязательствах. И выжить 
нам помогла консервативная инвестиционная политика и раз-
умная диверсификация вложений. Надо сказать, что подоб-
ные риски инвестиционного характера присутствовали, пожа-
луй, всегда, и с наибольшей силой они повторились на высоте 
2008 года, на этот раз присоединился кризис фондовых рын-
ков. За это время многие страховщики сошли с дистанции, 
общее количество которых за последние 20 лет сократилось 
более чем в 2 раза. Последнее десятилетие демонстрирует 
несколько другую тенденцию – это несостоятельность стра-
ховщиков, связанную с формированием убыточных порт-
фелей. И в первую очередь это связано с более отчаянной 
работой на рынке  автострахования и, как следствие, с недо-
статком средств для выполнения обязательств. Вместе с тем, 
сегодня на рынке присутствуют страховые компании, которые 
имеют наивысшие национальные и международные рейтинги, 
существенные объемы резервов и собственных средств, про-
фессиональные команды специалистов и выполняют свою 
основную функцию страхового возмещения своевременно и 

полноценно. К их числу с уверенностью могу отнести компа-
нию «Энергогарант».

– В чем же секрет успеха?
– Во-первых, залогом успеха является акционерная стра-

тегия, которая в случае развития страхового бизнеса должна  
быть нацелена на капитализацию компании. Без капитализации 
невозможен ее рост и развитие. Вторая составляющая связана 
с экономикой и финансами. Стратегия развития фирмы должна 
быть нацелена на прибыльный рост. Экономика рентабельного 
роста – это один из важных параметров, по которому должна 
развиваться компания, что определяет ее выживаемость в раз-
личных кризисных ситуациях. Конечно же, нужна финансовая 
дисциплина, четкое бюджетирование всех бизнес-процессов, 
со строгим соблюдением нормативов доходной и расходной 
части по всем подразделениям, по всем региональным струк-
турам. Следующим важным моментом является андеррайтинг 
– оценка рисков, то есть что мы принимаем на страхования и 
на каких условиях. Чем более он профессионален, тем больше 
возможность избежать негативных результатов работы ком-
пании. Несостоятельность некоторых страховщиков во мно-
гом связана с тем, что они работают по принципу денежного 

Меняющийся рынок страхования посто-
янно ставит новые условия работы для 
своих игроков. Приспособиться к ним, 
выдержать конкуренцию и справиться 
с трудностями, которые возникают из-за 
сложной мировой и национальной эконо-
мической ситуации, могут лишь немно-
гие. О том, как на протяжении двух деся-
тилетий менялись потребности клиентов 
и какая политика ведения бизнеса спо-
собна обеспечить компании статус на-
дежного страховщика, рассказал Андрей 
Зернов, генеральный директор САК «Энер-
гогарант» – компании-долгожителя рос-
сийского страхового рЫнка.

Андрей Зернов, генеральный директор страховой  
акционерной компании «Энергогарант»
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потока – cash flow, а это «работа с колес», которая совершенно 
не предполагает оценку риска и формирования тех страховых 
резервов, которые должны быть в адекватном обеспечении в 
отношении обязательств, принятых компанией.

Нашей компании свойственна консервативная инвестици-
онная политика. Мы очень аккуратно размещаем средства в 
рисковых инструментах. Это дает нам не столь высокую до-
ходность, но наша политика отвечает принципам надежности, 
сохранности и ликвидности. И если мы говорим о высокой во-
латильности на финансовых рынках, то такая сдержанная по-
литика может служить залогом успеха.

Наконец, сплоченная команда страховщиков, лояльных 
компании и преданных общему делу. Здесь я говорю обо всех 
специалистах компании: и юристах, и финансистах, работниках 
бэк-офиса и административно-хозяйственных служб, то есть 
буквально обо всех, а не только о тех, кто занимается непосред-
ственно страхованием. Должна быть команда единомышлен-
ников, сплоченная, профессиональная, лояльная к компании. 
Лояльность и преданность – цементирующие факторы, кото-
рые дают возможность развиваться на дистанции десятилетий. 
Я говорю об этом уверенно, потому что у нас сегодня трудится  
много тех, кто стоял у истоков, еще когда мы работали в энер-
гетике, эти люди с нами  и сейчас, когда мы успешно развива-
емся на свободном рынке. Я думаю, что это один из основных 
признаков успешности и стабильности компании.

– Расскажите, как менялась специфика продуктов 
компании: от страхования крупных рисков предприятий 
электроэнергетики до различных видов страховых услуг 
населению.

– Страхование в энергетике – это чуть меньше, чем по-
ловина жизни компании. Это то, с чего мы стартовали. Мы 
стали работать в  энергетике как отраслевая компания, но 
понятие отраслевой все равно подразумевало то, что мы ра-
ботали комплексно. Мы не работали по каким-то специаль-
ным продуктам, которые специфичны только для энергетики. 
Корпоративное страхование предусматривает работу с пред-
приятием в целом. Это и работа в части страхования иму-
щества – основных производственных фондов предприятия, 
куда входит оборудование, сооружения, сетевое хозяйство 
и все остальное. Сюда входят и люди, которые работают на 
этом предприятии, поэтому комплексность подразумевает, 
что мы, работая в энергетике, работали по всей линейке про-
дуктов, которая только возможна в лицензионном арсенале 
страховщика.  На тот момент мы занимались программами 
социального страхования, страхованием от несчастных слу-
чаев, страхованием здоровья и жизни персонала и их семей. 
Вместе с тем, существовали и индивидуальные страховые 
продукты. Работники предприятия имели основания и моти-
вацию для того, чтобы работать с нами индивидуально при 
страховании своих квартир, домов, имущества, автомобилей. 
Поэтому с точки зрения широты оказываемых услуг мы не 
уступали тем, кто работал на свободном рынке. И универса-
лизация компании для нас означала то, что у нас стали появ-
ляться клиенты из самых разных отраслей. Нам не пришлось 
заниматься перепрофилированием или что-то принципиально 
менять. Просто увеличилось количество целевых групп. Изна-
чально стратегия развития компании строилась на территори-
альном присутствии в каждом регионе, где располагалась ре-
гиональная энергосистема. Причем каждое территориальное 
подразделение укомплектовывалось всеми необходимыми 
специалистами, что позволяло нам не только заключать, но 
и сопровождать договоры страхования в текущем режиме 
во всех регионах РФ, оперативно решать вопросы по пред-
страховому осмотру и урегулированию убытков, экспертизе, 
финансированию и оказанию помощи пострадавшим. Такой 
подход существует и в настоящее время, что отличает нас от 
большинства других страховых компаний, где региональные 
офисы в основном выполняют функции продаж.

– Региональная сеть компании постоянно расширяется, 
планируется ли внедрение каких-то новых специфических 
услуг в регионах?

– Работа в регионах не сводится к предоставлению каких-
либо специфических услуг. К особенностям можно скорее от-
нести разновидности сельскохозяйственного страхования, 
если, например, говорить о сельских районах и фермерских 
хозяйствах. Мы заинтересованы в том, чтобы всем нашим 
клиентам, вне зависимости от их территориального нахож-
дения, был доступен весь комплекс наших страховых услуг и 
продуктов.  Притом что существует различный уровень пла-
тежеспособности или запросы различных слоев наших граж-
дан, но, по большому счету, человек, который имеет автомо-
биль в региональном центре и владелец машины в Москве 
одинаково заинтересованы в том, чтобы иметь широкий вы-
бор качественных услуг по автострахованию. Конечно, в реги-
ональных центрах в большей степени интерес представляют 
стандартные, «коробочные» и  более простые продукты. Но 
речь всегда идет об определенном уровне качества услуг – 
это некий стандарт клиентского обслуживания, который не 
имеет территориальных границ. Потребитель становится бо-
лее разборчивым и требует к себе большего внимания. Наш 
опыт показывает, что для успешной работы в регионах необ-
ходим непосредственный контакт представителя компании 
с клиентом в том месте, где он находится. Значит,  главное 
условие – это быть ближе к потребителю, предлагать более 
доступные по цене продукты и осуществлять их качествен-
ное обслуживание.

– Насколько сильно меняются потребности клиентов 
рынка страхования год от года?

– Основным изменением среди потребителей являются 
большая их осведомленность об услугах, понимание меха-
низмов страхования, большая разборчивость, требователь-
ность к нам. Если что-то не нравится, они знают, куда писать 
жалобы, что нужно делать, чтобы ускорить процесс выплат. 
Потребители стали лучше осведомлены о том, что мы де-
лаем. И это хорошо, потому что они могут оценить разницу 
в том, у кого надо покупать тот или иной продукт, и здесь, 
я считаю, мы имеем конкурентное преимущество. Что каса-
ется каких-то новых видов страхования, то сейчас помимо 
классических видов страхования начинает развиваться 
страхование различных видов ответственности. Некоторые 
из этих видов имеют обязательный характер, другие нахо-
дятся в добровольном формате. Максимально привлекать 
страховые инструменты для защиты компаний от рисков, 
связанных с их основной деятельностью, стараются соб-
ственники бизнеса. Во избежание ответственности, кото-
рая может очень серьезно затронуть их финансовую устой-
чивость, они страхуют ответственность перед третьими 
лицами, в том случае, например, если собственник обору-
дования или транспорта использует в своей деятельности 
источники повышенной опасности. Появился новый закон 
страхования ответственности промышленных предприятий, 
с 1 января должен вступить в силу закон об обязательном 
страховании ответственности перевозчиков перед пассажи-
рами. Это шаги, которые предприняты государством для за-
щиты граждан и позволяют наиболее полно охватить все 
хозяйствующие в этой сфере деятельности субъекты, тем 
самым гарантируя полноценность объема страхового возме-
щения пострадавшим. Вместе с тем, у нас пока не получило 
широкого применения страхование таких видов професси-
ональной деятельности, как страхование ответственности 
врачей, юристов, адвокатов, строителей, но и эта практика 
уже не за горами. Может быть, через некоторое время мы 
увидим среди наших клиентов владельцев собак, которые 
будут желать оформить полисы страхования ответственно-
сти перед третьими лицами. Хотя эта проблема у нас суще-
ствует, пока обычая такого страхования в России нет, а в 

Германии, например, этот вид страхования носит даже обя-
зательный характер.  

– Партнерами «Энергогаранта» являются крупней-
шие западные перестраховочные компании. Расскажите 
об этом сотрудничестве, что оно дает непосредственно 
клиенту? 

– Непосредственно клиенту это дает уверенность в том, 
что если возникнет ситуация страхового случая, он с большей 
гарантией получит средства в полном объеме. Потому что пе-
рестрахование – это распределение ответственности между 
прямым страховщиком и перестраховщиками. Крупные риски 
требуют перестрахования, поскольку собственных средств и 
резервов может быть просто недостаточно. Все то, что пре-
вышает собственное удержание нашей компании, конечно, 
должно быть определенным образом передано в перестрахо-
вание, то есть риски нужно распределять. Это абсолютно нор-
мальное правило поведения любого страховщика. Если этого 
не происходит, то страховщик значительным образом подвер-
гает себя как финансовую организацию огромному риску и тем 
самым может подвести клиента. Потребность в построении пе-
рестраховочной защиты с привлечением крупнейших запад-
ных перестраховочных компаний стала наиболее актуальной с 
момента начала прямого страхования крупных энергетических 
рисков. Это крупная категория индустриальных рисков, кото-
рой мы стали заниматься с первых шагов нашей деятельности. 
Проблема состояла в том, что до нас существовала система го-
сударственного страхования, а такие риски покрывались бюд-
жетом. То есть если в то время происходила какая-то авария, 
например, то государство выделяло необходимые бюджетные 
средства на то, чтобы ликвидировать последствия этой ава-
рии. В эпоху новой  России стали применяться рыночные меха-
низмы, и на бюджет рассчитывать было уже нельзя. Поскольку 
никто за рубежом понятия не имел о российской энергетике, 
нам, для того чтобы построить страховую и перестраховочную 
защиту предприятий электроэнергетики, вначале нужно было 
довести до сведения тех, кто потенциально готов был взять у 
нас риски перестрахования, что она из себя представляет с 
позиции страховщика. Пришлось собирать статистку, прово-
дить сюрвейерские исследования с привлечением иностран-
ных специалистов. Это был период, когда мы рассказывали о 
ней, делали презентации, приглашали различных специали-
стов. Я помню, как один из известных зарубежных сюрвейеров 
мне сказал, что оборудование, конечно, не новое, но работает, 
как хорошие швейцарские часы. Где-то в течение полутора лет 
мы работали над котировками, выбирали будущих партнеров. 
К 1996 году эта задача была успешно решена, и наша страхо-
вая и перестраховочная защита были акцептованы ведущими 
европейскими кредитными организациями. Сегодня наша 
компания успешно размещает все крупные риски на немец-
ком, швейцарском и французском страховых рынках. Поэтому 
наши клиенты могут спокойно страховать у нас любые доро-
гостоящие объекты и быть уверенными в надежности нашей 
страховой защиты.

– Что вы считаете главным достижением «Энергога-
ранта» за два десятилетия работы компании?

– Если бы у меня спросили 10–15 лет назад, я бы стал пере-
числять, что это известность, финансовая мощь, накопленный 
опыт,  региональная сеть и т.д. 

Сегодня я в первую очередь скажу: «Энергогарант» – это 
имя. Или «бренд», как сейчас говорят.

Имя – это русское и более емкое понятие, которое четко 
определяет и выделяет нашу компанию из других, в каком-то 
смысле мы уникальны, и эта уникальность заключается в на-
шей истории, традициях, содержании, репутации и людях, ко-
торые в ней живут и трудятся. Поэтому на высоте 20 лет мы 
можем себе позволить сказать, что «Энергогарант» – это имя, 
которым мы гордимся!Ре
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Руководитель проекта: П о л и н а  Р у с я е в а

Tutti Arti

Прошлый месяц у основа-
тельницы производствен-
ной мануфакт у ры Tutti 
A r t i  Е лен ы Кры лов ой 
был ударным и  продук-
тивным: девушка делала 
эскизы для будущих су-
венирных коллекций, со-
бирала заказы у музейных 
магазинов-партнеров, ез-
дила на деловые семинары, 
конференции и вела пере-
говоры с потенциальными 
партнерами. 
Еще Елена Крылова вы-
пустила серию сувениров, 
приуроченную к  200-ле-
тию победы в Отечествен-
ной войне 1812 года. Кроме 
того, предприниматель-
ница начала формировать 
заказы для двух выставок, 
которые откроются в бли-
жайшие месяцы в Москве: 
«Натюрморт. Мета мор-
фозы» в Третьяковской га-
лерее на Крымском валу 
и «„Золотой век“ англий-
ского двора: от Генриха VIII 
до Карла  I» в  музеях Мо-
сковского Кремля.

«Секрет фирмы» подводит августовские итоги «Стать 
коммерсантом» — совместного проекта нашего журнала 
и социальной сети Professionali.ru. Осень принесла массу 
сюрпризов, и не все они были приятными.

 

Советы по проблемам, 
отмеченным этим знаком, 

оставляйте на сайтах 
Kommersant.ru/startup 

и Professionali.ru

Фото: Елизавета Абакумова

П Р О Б Л Е м а

ре  ш е н и я

Никаких сове-
тов от читателей 
я не получила. 
Но я решила не 
тратить деньги 
на «универсаль-
ные» штрихкоды 
и не платить не-
добросовестным 
продавцам.

Е ле  н а  
К р ы ло  в а

о с н о в а т ел  ь н и ц а  

T u tt  i  A r t i

Крупные музеи просят основа-
тельницу Tutti Arti Елену Крылову 
штрихкодировать продукцию. 
Наличие идентификационных 
кодов облегчает партнерам учет 
товаров. Предприниматель-
ница «за», но она пока не может 
понять, кто есть кто среди ком-
паний, предоставляющих услуги 
штрихкодирования. Одни фирмы 
объявляют себя эксклюзивными 
обладателями уникальных штрих-
кодов и просят при этом непо-
мерные для маленьких мануфак-
тур деньги за свою работу. Другие 
компании не столь «алчные», но 
Крылова находит на специализи-
рованных форумах отзывы, что 
они не вполне легальны. Более 
того, музейные эксперты уверяют, 
что можно разработать и исполь-
зовать собственную систему 
штрихкодирования продукции. 
Несмотря на то что некоторые 
музеи выдают предприниматель-
нице свои внутренние штрихкоды, 
девушке хочется системно разо-
браться в этом вопросе.

Я уже попросила музеи, с кото-
рыми сотрудничаю, выделить мне 
их внутренние коды. Поскольку 
ассортимент музейного магазина 
не такой большой, как в продук-
товом супермаркете, я надеюсь, 
что выданные мне коды не будут 
дублироваться.

В России наиболее распростра-
нена европейская система коди-
рования European Article Number 
(EAN). Для мелких розничных 
товаров используется сокра-
щенный восьмизначный вари-
ант EAN-8. Единственным офи-
циальным представителем этой 
системы в России является ассо-
циация автоматической иденти-
фикации «Юнискан» при Торгово-
промышленной палате РФ. Я бы 
рекомендовал Елене Крыловой 
обратиться в ассоциацию или 
воспользоваться услугами ее пар-
тнеров. Изготавливается штрих-
код типографией на принтере 
со встроенными программами 
печати специального штрихового 
кода. Чтобы заказать печать эти-
кеток, достаточно просто указать 
номер товара EAN: изображение 
штрихкода будет сгенерировано 
автоматически. Другие предло-
жения о покупке штрихкодов EAN 
считаются нелегальными и могут 
привести к дублированию номе-
ров на разных товарах.

Александр Кулебякин,
директор по маркетингу PayU

М н е н и е
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Фото: Константин Саломатин 

«Гридли»

П Р О Б Л Е м а ре  ш е н и я

В этот раз меня 
порадовало ка-
чество советов 
читателей на 
Professionali.ru. 
С одними авто-
рами я согласен, 
с другими — нет. 
Но полезным 
оказалось 
многое.

Але   к с е й  
К а рпо   в

о с н о в а т ел  ь  

« Г р и д л и »

В августе Алексею Карпову посту-
пило предложение о сотрудниче-
стве от владельца одной юриди-
ческой фирмы. Стороны быстро 
нашли общий язык и решили 
объединить свои усилия в даль-
нейшем продвижении на рынке. 
Теперь новоиспеченные пар-
тнеры пытаются разработать план 
совместных действий.
Предварительно юристы-
предприниматели запланиро-
вали объединиться по принципу 
«группа компаний» и сохра-
нить специализацию оказывае-
мых услуг: «Гридли» продолжит 
работать с физическими лицами 
и малыми компаниями, а фирма-
партнер возьмет на себя обслу-
живание среднего бизнеса и уго-
ловные дела.
Кроме того, партнеры хотят вве-
сти систему взаимных возна-
граждений за каждого вновь при-
влеченного клиента. Однако на 
словах все гораздо проще, чем 
в реальности, и вопросов у пар-
тнеров намного больше, чем 
ответов. В частности, предпри-
ниматели пытаются понять, как 
правильно и эффективно объеди-
нить две юридические компании, 
чтобы сохранить при этом оба 
брэнда. Как грамотно перерас-
пределить клиентов и нужно ли 
вообще это делать?

В прошлом месяце осно-
ватель юридической ком-
пании «Гридли» Алексей 
Карпов  иска л потреби-
телей новой услуги — по-
лис юридической защиты. 
«Пока продвижение поли-
сов идет тяжело,— призна-
ется Карпов.— Я думаю, что 
проблема в слабой узнава-
емости нашей компании». 
Чтобы повысить извест-
ность, предприниматель 
создал странички компа-
нии в Twitter и во всех то-
повых соцсетях. Пользова-
тели, вступившие в группу 
или поставившие «лайк», 
будут получать скидки на 
услуги «Гридли». Кроме 
того, Карпов решил разба-
вить юридические услуги 
бу хга лтерскими. С  этой 
целью предприниматель 
ищет в  штат бухгалтера, 
а также менеджеров по про-
дажам, которые займутся 
привлечением клиентов, 
нуждающихся в  юриди-
ческом и  бухгалтерском 
сопровождении.

Опыт Александра Савельева, 
генерального директора «Ниж-
бизнесконсалтинга», помог мне 
увидеть потенциальные про-
блемы — распределение клиен-
тов и агентских вознаграждений. 
Верно отмечена необходимость 
расширять офис. Одно я понял 
точно: к вопросу объединения 
усилий нам с партнером надо 
подойти более детально.

Объединяя брэнды двух юридиче-
ских компаний, мне кажется, не 
стоит изобретать велосипед — 
можно обратиться к уже суще-
ствующей мировой практике. 
Один из наиболее эффективных 
методов слияния — использо-
вание двойного названия. Новое 
«длинное» имя компании при-
даст дополнительный вес разрос-
шемуся бизнесу. Именно такой 
способ применяли многие гло-
бальные юридические, аудитор-
ские и консалтинговые компании. 
Взять хотя бы такие примеры, как 
Deloitte & Touche, Baker & McKenzie 
и другие. Что касается вопроса 
о клиентах, я считаю, что должно 
происходить не перераспределе-
ние, а оказание комплиментар-
ных, взаимодополняющих услуг 
компаний. Можно также выстро-
ить систему работы, что называ-
ется, на подхвате. В таком слу-
чае клиенты обеих фирм сразу 
же почувствуют возросшую мощь 
и, как следствие, надежность 
объединенной компании.

Игорь Карпачев,
соучредитель и генеральный директор 

торговой платформы Optor.ru

М н е н и е

 

92   тыс. руб. 

составила выручка «Гридли» по ито-
гам августа (месяцем ранее оборот 
компании был на 20 тыс. руб. мень-
ше). При этом расходную часть уда-
лось сохранить на прежнем уровне
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Выручка «Видеоинструмента» по 
итогам июля составила около 
1,4 млн руб. Юлия Оськина рас-
строилась: по сути, компания вер-
нулась к своим весенним показа-
телям. «Денег хватает только на 
покрытие текущих расходов, но не 
на развитие проекта»,— сетовала 
Оськина. Предпринимательница 
посчитала, что для «вольготного» 
существования компании необхо-
дим оборот не менее 3 млн руб. 
ежемесячно. Оськина даже разра-
ботала ассортиментную матрицу 
с описанием количества оказыва-
емых в течение месяца услуг. По 
задумке предпринимательницы, 
«Видеоинструмент» должен ока-
зывать одну «дорогую» услугу — 
запуск корпоративного интернет-
телевидения (500 тыс. руб.), пять 
«относительно дорогих» услуг — 
студийное обслуживание онлайн-
магазинов (по 100 тыс. руб.), 
а также создавать для клиен-
тов 24 «продающих» фильма (по 
50 тыс. руб. за фильм). Но как 
реализовать этот план? Нужно ли 
пытаться увеличить количество 
производимых услуг? Или, может, 
необходимо что-то менять в про-
екте кардинально?

«Видеоинструмент»

«Частично ситуация начала 
стабилизироваться»,— под-
вела итоги прошедшего ме-
сяца основательница «Ви-
деоинструмента» Юлия 
Оськина. У компании поя-
вился первый большой кли-
ент — интернет-магазин из 
топ-10 крупнейших по вы-
ручке продавцов в Рунете 
(название Оськина пока 
не раскрывает). Владелец 
онлайн-магазина узна л 
о «Видеоинструменте» от 
одного из бывших сотруд-
ников стартапа, который 
неда вно пробова лся на 
должность генерального 
директора в этот магазин.
В конце августа Оськина 
открыла «Школу по видео-
маркетингу „Видеоинстру-
мент“». Занятия состоят из 
бесплатной еженедельной 
рассылки новостей по теме, 
видеоуроков по работе с ро-
ликами в интернете, разбора 
кейсов. За первую неделю 
существования «Школы» 
на рассылку подписались 
более 5 тыс. человек.

Фото: Александр Щербак

П Р О Б Л Е м а ре  ш е н и я

Уже второй раз 
самое адекват-
ное мнение 
о нашей про-
блеме высказал 
Игорь Варгафтик, 
руководитель 
проекта 
«Агентство осо-
бых поручений».

Ю л и я  
О с ь к и н а

в л а д ел  и ц а  к о м п а н и и  

« В и д ео  и н с т р у м е н т »

Он посоветовал нам сосредо-
точиться на тех вещах, которые 
приносят реальные деньги здесь 
и сейчас, и отложить вопросы «на 
перспективу». И мы задумались. 
Оцениваем все «за» и «против», 
просчитываем варианты — посвя-
тить себя текущим проектам или 
продолжить разработку нашей 
видеоплатформы. Как будет пра-
вильно? Мы пока не знаем.

Для начала следует понять, 
что важнее — привлечение 
новых клиентов или увеличе-
ние выручки. На мой взгляд, эти 
две проблемы — новые кли-
енты и выручка — взаиморе-
шаемые и взаимозависимые. 
Решать их надо в связке. Прайс-
лист с новыми услугами не озна-
чает, что деньги посыплются как 
из рога изобилия. Я бы приме-
нил какие-нибудь маркетинговые 
инструменты, чтобы стимулиро-
вать продажи и привлечь нович-
ков. Стоит заняться имиджем 
компании, постараться отстро-
иться от конкурентов. Возможно, 
следует поработать над корпо-
ративным сайтом — что-то там 
изменить, чтобы он был нескуч-
ный и в меру креативный, пре-
вращающий каждого посетителя 
в клиента компании. На началь-
ном этапе вообще важно созда-
ние правильного имиджа ком-
пании и ее продукта. Нужно 
заработать и получить «адвокатов 
брэнда», которые будут помогать 
в маркетинговых начинаниях про-
екта, передавая положительные 
эмоции от продукта, компании 
и уровня сервиса другим.

Аркадий Сандлер,
основатель  

и СЕО Essential Commerce

М н е н и е

1,9 млн руб. 

заработал «Видеоинструмент»  
в августе. Компания остается самым 
крупным по обороту участником 
проекта «Стать коммерсантом»
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JetVenture

«Пеки самЪ» Дмитрий Яковлев, основатель проекта «Пеки самЪ», 
ошибся. Предприниматель считал, что переломным для 
бизнеса месяцем будет июль, а оказалось — август (см. гра-
фик). Но Дмитрий Яковлев не унывает. Вместе с женой Ок-
саной он занимался семейным проектом «Пчелоферма»: 
супруги «сняли» урожай меда и уже начали получать доход 
от его реализации. «В целом мы считаем, что нам удалось 
сохранить финансовую устойчивость проекта»,— не теряет 
оптимизма Яковлев. Все вырученные от продажи меда сред-
ства супруги-предприниматели направили на погашение 
нескольких небольших кредитов, которые они брали в са-
мом начале создания проекта «Пеки самЪ».
В прошлом месяце Яковлев получил «важный управленче-
ский урок». Супругам пришлось на неделю уехать из Ярос-
лавля, и это застопорило развитие бизнеса. В частности, на-
чались задержки по отгрузкам продукции. Несмотря на то 
что управлять учетом и финансовыми операциями ком-
пании Яковлев может удаленно, предприниматель понял, 
что необходимо научиться делегировать полномочия своим 
сотрудникам. «Я неожиданно осознал, что нужно заняться 
развитием в нашей компании взаимозаменяемости ключе-
вых сотрудников и научиться не рассыпаться в различных 
форс-мажорных ситуациях»,— рассказывает Яковлев.

«Мы верим в серийных предпринимателей, но не верим в па-
раллельных»,— сказал весной этого года управляющий пар-
тнер фонда Buran Venture Capital Михаил Салонтаи осно-
вателю фонда JetVenture Вадиму Тарасову. С тех пор эта 
фраза прочно засела в голове участника проекта «Стать ком-
мерсантом». «Я постоянно думал, но только сейчас на 100% 
осознал смысл этого утверждения. Я понял, что венчурным 
инвесторам нужны команды, сфокусированные строго на 
проекте»,— рассказывает Вадим Тарасов. Пытаясь развивать 
параллельно множество проектов в двух статусах — опера-
ционного руководителя и инвестора, Тарасов, по сути, сам 

себя поставил в ситуацию, когда вен-
чурные инвесторы не верят ни ему, 
ни в него. В сентябре Тарасов наконец 
принял решение: теперь он исключи-
тельно предприниматель, так называе-
мый фаундер проектов, причем только 
двух — Jetka.com и Jetwant.com. С судь-
бой остальных сервисов Тарасов пока 
окончательно не определился. «Когда 
четко понимаешь, куда движешься, 
проще идти»,— делится новыми ощу-
щениями Вадим Тарасов. Сейчас пред-
приниматель закрывает сделку по ин-
вестициям $50 тыс. в проект Jetka.com. 
Вторым сервисом — Jetwant.com — ак-
тивно интересуются, по словам Та-
расова, фонды Fast Lane Ventures 
и «Лайф.Среда», а также бизнес-ангел 
с Украины.

Фин а нсовые пок а зат е ли
Июнь 2012

Июль 2012

 Выручка   Расходы

тыс. руб.

237
237

220
220

Август 2012

100
200
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сервисов — глобальных конкурентов Apartator.ru, встре-
тился с местными управляющими компаниями, чьи квар-
тиры планируется сдавать через сервис, пообщался со спе-
циалистами по интернет-маркетингу по поводу стратегии 
продвижения. Параллельно Мальков решал и «бытовые» 
вопросы: где и за сколько лучше снять офис, как зарегистри-
ровать компанию, какой банк выбрать, как получить визу 
с правом ведения бизнеса, как наладить бухгалтерию. По 
итогам последних «безумных» месяцев Антон Мальков при-
шел к выводу, что Лондон — это очень удобная и верно вы-
бранная база для международной экспансии.

Apartator.ru

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

Основатели Apartator.ru 
хотят запустить e-mail-
рассылку по клиентской 
базе, чтобы потребите-
ли не забывали о суще-
ствовании сервиса. Ка-
кая информация должна 
быть в письмах, чтобы 
клиенты не удаляли их 
как спам? Каких ошибок 
следует избегать? Какие 
удачные примеры e-mail-
маркетинга существуют?

AlexGarudo

Пока соучредитель Apartator.ru Дми-
трий Линник, находясь в  Москве, 
улучшал качество сервиса и  отла-
жива л бизнес-процессы в  компа-
нии, Антон Мальков в Лондоне гото-
вил почву для глобальной экспансии 
проекта. В столице Великобритании 
предприниматель посетил престиж-
ную ИТ-конференцию Le Web, пред-
ставил проект венчурным инвест-
фондам, пообщался с  создателями 

с продаж стороны делят пополам. При 
этом Березина и Кудрявцев самосто-
ятельно определяют ассортимент 
и цены, а партнер-магазин не тратится 
на закупку, получая дополнительную 
прибыль.
В  н ач а ле  с ен т я бр я  о с нов а т е л и 
A lexGarudo нача ли сотрудничать 
с курьерской компанией — до этого 
предприниматели работали с  соб-
ственными курьерами. «Времени 
пока прошло немного, но уже есть не-
большой тревожный звоночек: про-
цент отказов от покупки незначи-
тельно вырос»,— рассказывает Антон 
Кудрявцев.
Однако рубить сплеча предпринима-
тель не собирается — хочет сначала 
«накопить статистику».

Основатели компании AlexGarudo Елена Березина и Ан-
тон Кудрявцев счастливы: наконец-то заканчивается лето, 
которое для обувного проекта было провальным. Потреби-
тели уже потихоньку начинают покупать обувь из осенне-
зимней коллекции.
В конце а вг уста прод у кци я A lexGa r udo появи лась 
в офлайне — в магазине партнера, с которым предпринима-
тели договорились о сотрудничестве еще в начале июля. Как 
и условились, владелец магазина выделил под AlexGarudo 
отдельный стенд. «Первые продажи нас очень радуют,— рас-
сказывает Антон Кудрявцев, не называя конкретных цифр.— 
Несмотря на то что наша обувь в магазине самая дорогая, 
покупатели отдают предпочтение именно ей». 
Продажи в офлайне привлекательны и тем, что позво-
ляют повысить узнаваемость марки AlexGarudo. Прибыль 

 Выручка   Расходы

Фин а нсовые пок а зат е ли тыс. руб.

352 386 250 360 210 295

Июнь 2012 Июль 2012 Август 2012

83



Фото: Татьяна Палыга

Текст: К с е н и я  Ш а м а к и н а

КАК НА ПОЖАР 
В «Кидбурге» Оксаны Орловой (слева) и Екатерины Андреевской можно поиграть 
в пожарного

Трудовой отды х
Здесь дети могут посадить роди-
телей в «тюрьму», если те им ме-
шают. Называется это суровое 
место «Кидбург», находится оно 
в ТЦ «Гранд Каньон» в Санкт-
Петербурге. «Кидбург» зани-
мает 2,8  тыс.  кв.  м, в нем есть 
«автошкола», «супермаркет», 
«салон красоты» и т. д. Во всех 
заведениях «работают» дети,  
они могут попробовать себя бо-
лее чем в 50 профессиях.
З а  р а б о т у  д е т и  п о л у ч а ю т 
«профи» — покупают на них су-
вениры или  обучаются новой 
профессии, некоторые да же 
кладут в местный банк под про-
центы. Развлекательный центр 
рассчитан на детей 6–12 лет. 
«Взрослым сложно отпустить 
от себя детей, в „К идбу рге“ 
мы учимся это делать»,— расска-
зывает основательница центра 
Оксана Орлова. Она  открыла 
«Кидбург» в декабре 2011 года 

вместе с Екатериной Пустош-
ной и Екатериной Андреев-
ской. Это их третий проект: 
в 2009 году они создали в Петер-
бурге детский музей «Сказкин 
дом», в 2010-м — музей занима-
тельной науки «ЛабиринтУм». 
Разрабатывать проекты под-
руги начали в первую очередь 
для своих детей, но оказалось, 
что они интересны и  другим. 
Вложенные 17 млн руб. удалось 
вернуть за два года. 
Детские зоны есть во многих 
торговых центрах, но они, как 
правило, заняты аттракцио-
нами. Самые известные про-
екты — это Crazy Park (20 цен-
тров в России) и Happylon (три 
центра). Орлова уверена, что ин-
терес к такому формату ослабе-
вает: «Современные родители 
много внимания уделяют разви-
тию детей, поэтому им нужны 
обучающие центры».

Э К С П Е Р Т

Роман Климов, 
руководитель проектов детских 

парков ГК «Эспро»

«Кидбург» — 
небольшой  

центр 
по сравнению 

с зарубежными 
аналогами,  
дети могут 

обследовать 
 его за один-

два раза, потом 
их интерес 
снижается

Э К С П Е Р Т

Сергей Федоров, 
замдиректора Jones Lang LaSalle 

в Санкт-Петербурге

В России  
мало мест 

для парков типа 
«Кидбурга». 

Они занимают 
3–6 тыс. кв. м, 

но платят  
низкую  

арендную ставку. 
Такие парки  
могут снять 
помещения 

только в огромных 
торговых центрах 

площадью 
от 80 тыс. кв. м
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Игра в книжкуЛюбовь юриста

«Все понимают, что за мультимедийными 
книгами будущее, но никто еще не создал 
для них удобную платформу. Мы это ис-
правили»,— рассказывает о своем про-
екте NARR8 его основатель Александр 
Ващенко (на фото). Название происходит 
от английского слова narrate («рассказы-
вать»), только вместо «ate» используется 
созвучное числительное восемь (eight).
NARR8 — это приложение для iPad, где 
можно смотреть мультимедийные се-
риалы. Приложение представляет со-
бой нечто среднее между книгами, ко-
миксами и играми. Каждая серия — это 
15–20 слайдов с текстами, выплыва-
ющими картинками, интерактивными 
кнопками, музыкой.
NARR8 начнет работать этой осенью од-
новременно в России и США, и пользо-
вателям будут доступны восемь сериа-
лов. Зарабатывать стартап собирается 
по модели Freemium — свежие серии 
можно скачать бесплатно, а дополни-
тельный контент, например архив,— 
за деньги. Ващенко рассчитывает, что 
к весне 2013 года приложение скачают 
минимум 10 млн пользователей, из ко-
торых каждый десятый заплатит за до-
полнительные серии.
На запуск NARR8 потратили $4  млн. 
Деньги вложила инвесткомпания Игоря 
Мацанюка IMI.VC. Весной Ващенко от-
кроет исходный код NARR8. Создавать 
сериалы на этой платформе смогут все 
желающие. Если продукт окажется вос-
требованным, часть денег получит соз-
датель сериала, часть — NARR8. Как по-
делить выручку, Ващенко еще не решил.

«Я люблю ИП» — проект с таким назва-
нием в июне этого года запустили мо-
сковские юристы Светлана Малахова  
(на фото) и Антон Пуро. Сайт iloveip.ru 
помогает людям самостоятельно за-
регистрироваться в налоговых органах 
в качестве индивидуального предпри-
нимателя. На сайте выложены инструк-
ции, образцы документов и  примеры их 
заполнения. На вопросы пользователей 
юристы отвечают на сайте бесплатно. 
«Мы любим предпринимателей и хотим, 
чтобы их стало больше»,— объясняет 
свою миссию Малахова.
Зарабатывать предприниматели ре-
шили на платных услугах. Те, кому лень 
оформлять документы самостоятельно, 
могут обратиться к Малаховой и Пуро. 
Юристы готовят документы в течение 
24 часов и высылают их по электрон-
ной почте. Стоит это 2 тыс. руб. для мо-
сквичей и 1 тыс. руб. для жителей дру-
гих городов. В августе на сайт iloveip.ru 
зашли 13 тыс. уникальных посетителей, 
несколько первых платных клиентов по-
явились в сентябре. Бизнесмены плани-
руют продвигать сайт только в соцсетях. 
«Уже сейчас четверть пользователей пе-
реходят к нам из „В контакте“ и из других 
сетей, то есть по рекомендациям дру-
зей»,— рассказывает Малахова.
Предприниматели рассчитывают, что 
люди, с помощью сайта самостоятельно 
зарегистрировавшие ИП, станут их по-
стоянными клиентами: от юридических 
проблем никто не застрахован. У Мала-
ховой и Пуро есть юридическая фирма. 
На запуск iloveip.ru партнеры потратили 
всего 600 руб.— эти деньги ушли на ре-
гистрацию домена, остальное они сде-
лали сами.

На создание «Кидбурга» потре-
бовалось 60  млн  руб. Орлова 
и Пустошная, когда-то менед-
жеры торговой сети «Лента», об-
ратились к Алексею Боброву, ее 
экс-гендиректору. Бобров, кото-
рый сейчас работает в компании 
«Газпромнефть-Северо-Запад», 
стал соинвестором.
Предпринимательницы рас-
считывают, что «Кидбург» оку-
пится за три-пять лет. Детский 
билет стоит 500  руб. в  будни 
и  800  руб. в  выходные, взрос-
лый  — 200  руб. За эти деньги 
в  «К и дбу рг е» мож но на хо -
диться весь день. За девять ме-
сяцев центр посетили около 
200 тыс. человек. Выручка, по 
расчетам  СФ, составила более 
100 млн руб.
«Кидбург» пока единственный 
в  России крупный центр, где 
дети примеряют на себя разные 
профессии. В конце года Орлова 
и ее подруги открывают второй 
«Кидбург» в Ростове-на-Дону. 
Идея понравилась и другим 
предпринимателям. Девелопер-
ская группа «Эспро» собирается 
в течение полугода открыть два 
«города профессий» — в Москве 
и Петербурге, каждый займет 
5–6 тыс. кв. м. Инвестиции со-
ставят более 20 млн евро. Деве-
лоперы рассчитывают, что сред-
ства окупятся за семь-восемь 
лет. Заинтересовались форма-
том и в казахстанском холдинге 
Agat Group, которому принадле-
жат девять детских парков ат-
тракционов Happylon в России 
и  Каза хстане. В ближайшие 
годы Agat Group планирует за-
пустить в России пять центров 
«Минополис» по франшизе ав-
стрийской компании.

Фото: Геннадий Гуляев
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Сбербанк совместно с ИД «Коммерсантъ» 
представляет спецпроект 

«Начни свое дело»



Бизнес как  
новая профессия

Сбербанк активизирует работу с начинающими 
предпринимателями, для которых разработан спе-
циальный продукт под названием «Бизнес-Старт», 
а мы продолжаем рассказывать о людях, которые 
начали свое новое дело благодаря поддержке 
крупнейшего банка страны.

Говорят, все люди, независимо от настоящей 
профессии, чувствуют себя специалистами в 
двух областях: медицине и философии. В том 
смысле, что каждый, совершенно не сомне-
ваясь, готов вылечить любую болезнь и объ-
яснить смысл жизни. А вот профессию бизнес-
мена никто не относит к числу общедоступных, 
хотя большинство современных предприни-
мателей получили изначально совсем другое 
образование, а многие никогда и не учились 
бизнесу. Очевидно, 90-е годы, когда едва ли не 
каждый второй побывал «бизнесменом», отучи-
ли легкомысленно относиться к этой профес-
сии. Поэтому в настоящее время только самые 
смелые и инициативные люди готовы создать 
свой бизнес.

Именно для таких людей Сбербанк запустил 
программу финансирования для начинаю-
щих предпринимателей – «Бизнес-Старт». 
Напомним: ее суть в том, что будущий пред-
приниматель получает комплексное решение 
для открытия бизнеса – не только необхо-
димое финансирование, но и фактически 
готовую схему ведения бизнеса: готовое 
бизнес-решение, разработанное банком, или 
бизнес-модель, предлагаемую франчайзин-
говой компанией. При этом список компаний-
франчайзеров довольно широк: от компаний, 
занимающихся торговлей одеждой, до агент-
ства недвижимости, и он постоянно пополняет-
ся. Таким образом, клиентам банка предостав-
ляется возможность работы под известным 
брендом по понятной и заранее проработан-
ной схеме ведения бизнеса. 

 Если говорить о социальной значимости 
проекта, стоит отметить, что в западных стра-
нах все большее распространение получают ОА
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программы борьбы с безработицей за счет переквали-
фикации и предоставления финансирования на открытие 
бизнеса. В России же эти программы только начинают 
развиваться с помощью таких инструментов, как госу-
дарственные гранты, субсидирование и кредитование. 
В этом смысле кредит «Бизнес-Старт» также можно рас-
ценивать как продукт банка, способный на весьма при-
емлемых условиях сформировать новые предприятия, а 
значит, и создать новые рабочие места. Но самая главная 
особенность «Бизнес-Старта» – прозрачный и понятный 
алгоритм действий, которые требуются от претендента 
для открытия собственного дела. Клиентом может стать 
любой российский гражданин в возрасте от 20 до 60 
лет. Никаких ограничений, касающихся образования или 
опыта ведения бизнеса, нет. Есть только одно требование: 
отсутствие у кандидата текущей предпринимательской 
деятельности в течение последних 90 календарных дней. 
Кредит выдается на сумму от 100 тысяч до 3 млн рублей и 
на срок до 3,5 года по ставке от 17,5% годовых. При этом 
комиссия банка за выдачу кредита отсутствует. Стоит 
отметить, что по условиям кредитования потенциальный 
предприниматель должен быть готов вложить в дело не 
менее 20% собственных средств. 

 Также для получения кредита не требуется никакого 
дополнительного залогового обеспечения. Требуется лишь 
поручительство физического лица и залог приобретаемых 
в рамках инвестиционного проекта внеоборотных активов. 
(Подробнее об этом продукте читайте в сентябрьском но-
мере «Секрета фирмы».) 

Продукт «Бизнес-Старт» не только дает возможность 
открыть свое дело начинающим предпринимателям, но и 
несет также определенную социальную нагрузку: помо-
гает людям изменить собственную жизнь в соответствии 
со своими желаниями, возможностями и интересами. 
Таким образом, «Бизнес-Старт» становится одновременно 
инструментом развития малого бизнеса и социальной про-
граммой.

Социальная  
нагрузка
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Собственный  
менеджер

Олег Савченков из Петербурга и его жена Ок-
сана никогда в жизни не занимались бизнесом, 
у них не было никакого опыта ведения собствен-
ного дела. Они долгое время работали наемны-
ми управляющими в транспортных компаниях. 
И хотя работа приносила неплохой доход, долгое 
время они мечтали об открытии собственного 
дела. И не просто мечтали, а присматривались, 
изучали рынок, искали надежного франчайзера, 
надежный бренд, который позволил бы вложить 
средства с гарантией хорошей отдачи.

И в результате остановились на сети 
спортивно-оздоровительных клубов. Это отече-
ственное предприятие, которое работает по всей 
России и активно привлекает предпринимателей 
на франшизу.

Первые шаги были непростые: у франчайзера 
очень строгие требования к организации бизне-
са под его брендом. 

«Только на поиск помещения у нас ушло два 
с половиной месяца, — рассказывает Оксана. – 
Мы отсмотрели не менее пятидесяти вариантов, 
пока не нашли именно то, что нужно. Поме-
щение площадью 126,8 кв. м на Васильевском 
острове. Впрочем, мы изначально не искали де-
шевые варианты в дешевых районах, нам нужен 
был именно оптимальный вариант за разумные 
деньги. А тут еще и повезло: помещение было 
практически готово к работе, надо было только 
сделать косметический ремонт, установить сиг-
нализацию, ну, и кое-что еще по мелочи. А что 
касается везения, я уверена – если упорно идти 
к своей цели – повезет каждому».

Еще одним везением Олег и Оксана считают 
то, что за кредитом они обратились именно в 
Сбербанк. 30% составили собственные сред-
ства, остальное – кредит Сбербанка по продукту 
«Бизнес-Старт» сроком на 23 месяца. Менеджер 
банка тщательно и скрупулезно подготовил все 
документы, так что кредит удалось получить 
очень быстро. При этом менеджера банка вовсе 
не смутило то обстоятельство, что у них не было 
никакого предпринимательского опыта. Все 
когда-то случается впервые, собственно, именно 
для этого и существует «Бизнес-Старт».

Первые месяцы работы, да еще при том, 
что клуб открылся в «мертвый сезон», – не 
слишком показательный период. Тем не менее, 
итоги первого месяца впечатляют: около ста 
постоянных клиентов, объем выручки – 50% от 
запланированного. Уже к концу года супруги 
рассчитывают получать ежемесячный пла-
нируемый доход после всех текущих выплат, 
включая и кредит. 

Количество работающих в компании семьи 
Савченковых – 6 человек: управляющий (сама 
Оксана), два администратора, два инструктора 
и уборщица. Между прочим, не так уж и мало: 
шесть вновь созданных рабочих мест. Но Олег и 
Оксана не собираются на этом останавливаться, 
уже сейчас всерьез задумываются об открытии 
следующего сетевого клуба. 

«Когда дело дойдет до финансирования, мы 
знаем, к кому обратиться, – говорит Оксана. 
– У нас теперь свой персональный менеджер 
в Сбербанке, и мы уверены, что она снова 
поможет нам грамотно и четко оформить все 
документы, и надеемся на льготные условия 
кредитования, ведь мы теперь постоянные кли-
енты Сбербанка».

Мотивация  
отказа

Впрочем, не все золушки получают желанных 
принцев. К настоящему моменту примерно треть 
поданных в Сбербанк заявок на кредит по про-
грамме «Бизнес-Старт» отклонена. Почему же 
это происходит, и кто является нежелательным 
заемщиком?

Как нам пояснили в банке, основных при-
чин три. Первая – плохая кредитная история, 
то есть задержки или невыплаты по дей-
ствующим или ранее имевшимся кредитам 
и займам, а также наличие задолженности 
перед налоговыми и иными государствен-
ными органами. Вторая причина – наличие 
информации о неблагонадежности потенци-
ального заемщика (например, судимость и 
т.д.). Третья – результаты скоринговой оценки  
(это метод статистического анализа данных 
потенциального заемщика для определения 
его надежности). Количество отказов по 
результатам скоринговой оценки минималь-
но, на данный момент только 2 заявки были 
отклонены по данной причине. Это связано 
с тем, что целевой аудиторией продукта 
«Бизнес-Старт» являются, в том числе, сту-
денты и неработающие граждане, поэтому 
банк не анализирует платежеспособность  
потенциального заемщика. 

При этом отказов из-за отсутствия опыта 
ведения бизнеса не было. Если претендент про-
шел обязательное обучение у франчайзера – он 
уже считается готовым для начала собственного 
дела. Именно поэтому Сбербанк проводит тща-
тельный отбор самих франчайзеров.

Вообще, определенный процент отказов в лю-
бой кредитной программе – это неизбежность. 
Но программа «Бизнес-Старт» – особый случай. 
Представьте себе: человек ищет франчайзера, 
начинает процесс обучения (или даже проходит 
его полностью), подыскивает помещение для 
ведения бизнеса, собирает все необходимые 
документы (то есть фактически тратит время и 
деньги) – и получает отказ, потому что несколь-
ко лет назад допустил просрочку по какому-то 
кредиту. В общем, сам по себе отказ вполне 
мотивирован, но ведь обидно!

В Сбербанке учли этот момент и с сентября 
перешли на новый метод работы с заявка-
ми потенциальных клиентов. Нет, критерии 
отбора не стали мягче. Но теперь заемщик в 
течение 2 рабочих дней с момента подачи пол-
ного пакета первичных документов получает 
одобрение своей заявки (или, увы, отказ) еще 
до того, как он начал работать с франчай-
зером, регистрировать ИП или ООО, подби-
рать помещение и т.д. То есть банк сначала 
оценивает самого потенциального заемщика, 
без привязки к конкретному франчайзеру, и в 
случае положительного решения выдает ему 
сертификат сроком на два месяца, в котором 
зафиксированы основные параметры кредита. 
За это время кандидат в бизнесмены реги-
стрирует ИП или ООО, подбирает помещение 
и договаривается с франчайзером (если выби-
рает кредитование по модели франчайзера, а 
не готовому бизнес-решению, разработанному 
Сбербанком). 
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25 августа этого года у Надежды Царевой 
из Нижнего Новгорода случился двойной 
праздник. Во-первых, у нее родилась дочь 
Маша. А во-вторых, в этот же день (так по-
лучилось, конечно, совершенно случайно) 
открылось ее собственное предприятие, 
относящееся к международной сети велнесс-
студий SlimClub. Это клуб легкого фитнеса и 
коррекции фигуры для женщин.

Можно только позавидовать энергии этой 
молодой женщины. Надежда по образо-
ванию врач-терапевт, а последние 10 лет 
работает руководителем медицинского на-
правления в страховой компании. Свой клуб 
она открыла без отрыва от основной работы, 
к счастью, она не связана постоянным пре-
быванием в офисе. Впрочем, сейчас уже 
трудно сказать, что считается основной ра-
ботой. «Я открыла собственное дело по трем 
причинам, – рассказывает Надежда Царева. 
– Во-первых, мне интересно изучать новые 
оздоровительные методики и применять их 
на практике. Во-вторых, возникает особый 
синергический эффект из-за совмещения 
двух профессий: мои «страховые» клиент-
ки приходят ко мне в клуб, а со временем, 
думаю, наладится и обратный процесс: 
клиентки клуба будут оформлять у меня 
медицинские страховки. И только на третьем 
месте – дополнительный заработок, хотя это 
и немаловажно».

Надежда открыла второй по счету SlimClub 
в Нижнем Новгороде и первый – в Автозавод-
ском районе, на левом берегу Оки. Под это 
предприятие Сбербанк выделил 1,6 миллио-
нов рублей, Надежда внесла 30% собственных 
средств. За первые две недели работы было 
продано 30 абонементов, а общая выручка со-
ставила 160 тысяч рублей. Но уже в  ближай-
шее время планируемый ежемесячных доход 
достигнет 400 тысяч рублей.

Программа «Бизнес-старт» действует в 67 городах России
С начала 2012 г. поступило более 2 000 обращений от потенциальных клиентов
Направлено заявок в банк: 104
Одобренных заявок: 44
В том числе выдано кредитов: 16
Получено отказов: 36
Остальные заявки и обращения находятся в стадии рассмотрения

Первые 
итоги

Двойной  
День рождения

Кредит «Бизнес-старт» Сбербанка России –  
это реальная возможность стать Бизнесменом!

С кредитом «Бизнес-Старт» у Вас есть возможность  
получить комплексное решение для открытия бизнеса:
•	С тартовый капитал для запуска собственного бизнеса с «нуля» в сумме до 3 млн рублей
•	К редит на длительный срок – до 3,5 лет 
•	�Г отовую схему ведения бизнеса: готовое бизнес-решение, разработанное Банком,  

или бизнес-модель, предлагаемую франчайзинговой компанией
•	Л юбую консультационную помощь в бизнесе 
•	�З нания в области основ ведения бизнеса, бухгалтерского и налогового учета, маркетинга и пр., 

которые можно получить из предоставляемого на бесплатной основе обучающего  
мультимедийного курса «Основы предпринимательской деятельности».

Преимущества ведения бизнеса по франшизе:
•	В озможность использовать успешные бизнес-технологии 
•	Н алаженная система снабжения 
•	М инимальные затраты на рекламу и маркетинг 
•	И спользование узнаваемого бренда и репутации компании 
•	В озможность проконсультироваться по любым вопросам Вашего бизнеса.

Все это позволит Вам, уже на старте, снизить возможные риски при запуске Вашего бизнеса!

Что Вам необходимо сделать для создания бизнеса с помощью кредита «Бизнес-Старт»?
1. �Обратитесь в филиал ОАО «Сбербанк России», обслуживающий юридических лиц  

и индивидуальных предпринимателей, и выберите кредитный продукт «Бизнес-Старт»
2. �Бесплатно изучите мультимедийный курс «Основы предпринимательской деятельности»  

и пройдите тестирование
3. Выберите компанию-франчайзера или готовое бизнес-решение, разработанное Банком
4. �Представьте в Банк первичный пакет документов и получите предварительное одобрение  

параметров кредита
5. Зарегистрируйтесь в качестве ИП или ООО (при обращении физического лица)
6. Получите одобрение компании-франчайзера (при кредитовании открытия бизнеса по франшизе)
7. Представьте полный пакет документов в Банк и получите одобрение по кредиту
8. Внесите первоначальный взнос и запустите свой бизнес!



Текст: Д и н а р а  М а м е д о в а  Фото: Е в г е н и й  Д у д и н

Совместный бизнес — это тест на прочность семьи. Если жена стала более 
успешным менеджером, чем муж, то конфликт неизбежен. Как найти 
решение, которое поможет спасти и семью, и компанию?

Тонкий 
брак

90
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Генера льный директор семейной 
компании «Саттелит» Марина Пак 
производит впечатление мягкой жен­
щины, домохозяйки. На самом деле 
она управляет одной из крупней­
ших в Московской области фабрик 
по производству салатов и готовых 
блюд. Между тем в корейских семьях 
женщине чаще всего отводится лишь 
роль х ра нительницы дома шнего 
очага. В семье Марины поначалу все 
было в соответствии с традициями: 
в 18 лет она вышла замуж, спустя год 
родила ребенка и даже не задумыва­
лась о собственном бизнесе. Ее муж 
Вадим занимался торговлей и не­
плохо зарабатывал. Но все измени­
лось, когда супруги начали работать 
вместе.

Р ыно чн а я пе р с пе к т ив а

В 2000 году Марина получила в на­
следство от матери небольшой цех 
по производству корейских салатов. 
В месяц он выпускал около 1 тонны 
продукции, которую супруги реали­
зовывали через сеть ларьков на мос­
ковских рынках. В 2001 году с рожде­
нием второго ребенка Марина ушла 
в  декрет, а компанией полностью 
стал заниматься Вадим.
«Муж не видел перспективы в тор­
говле салатами на рынках и вкла­
д ы в а л  д е н ь г и  в  д р у г и е  в и д ы 

бизнеса ,— расска зывает Марина 
Пак.— Он открывал швейное про­
изводство, call-центр, строил га­
ражи. Однако новые фирмы быстро 
закрывались».
«Саттелит» тем временем стагниро­
вал: с 2001-го по 2003 год объем про­
даж не изменился. Марина решила, 
что нужно спасать идущую ко дну 
компанию. Она заняла должность 
начальника производства. В то время 
на московский рынок выходили сети 
«Ашан», «Рамстор». Предпринима­
тельница начала настойчиво пред­
лагать им свой товар — звонила, де­
журила у офисов, чтобы добиться 
вст речи с за к у пщика ми. Уси ли я 
увенчались успехом: первый круп­
ный контракт «Саттелит» заключил 
в 2003 году с «Ашаном». Вдохнов­
ленная Марина взялась за расшире­
ние ассортимента, работала с 7 утра 
до 12 ночи и совсем забросила семью. 

Это приводило к ссорам  — Ва дим 
упрекал супругу в излишнем трудо­
голизме, а она доказывала, что рабо­
тает во благо семьи.
«Мужу было достаточно той неболь­
шой выручки, которую генерировала 
компания, я же хотела двигаться впе­
ред,— вспоминает Марина.— Мы не 
понимали и не слышали друг друга».
Супруги не могли прийти к общему 
мнению и, чтобы избежать конфлик­
тов, перестали обсуждать больную 
тему.
В а д и м , ви д я ,  ч т о жен а б о л ь ше 
с  ним не советуется, потерял инте­
рес к «Саттелиту», увлекся игрой 
на бирже, создавал небольшие биз­
несы с партнерами и стал редко по­
являться на производстве. Марина 
понача лу да же обра дова лась нео­
жиданно предоставленному карт-
бланшу и взяла в руки оператив­
ное управление компанией. С точки 

Женская доля
Марина Пак встала у руля компании, но чуть не заплатила 
за это семейным счастьемТонкий 

брак
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Сот ру д н и к и  ч у вст вов а л и 
н аст р ое н и я  в л а д е л ь ц е в  и  боя л ись , 
ч т о  он и  ра з ве д у т с я  и  ра з д е л я т 
фи рм у,  а  т о  и  з а к р оют  е е  совсе м

не могла. Оставалось лишь одно  — 
направить его интересы в  нужное 
русло.

Ра з д е л яй  и  в л а с т в у й

Марина уговорила мужа взять кре-
дит на расширение производства. Ва-
дим включился в работу и стал руко-
водить строительством нового цеха. 
Позже супруги создали девелопер-
скую компанию, ее возглавил Вадим. 
На новое юрлицо перевели все про-
изводственные и офисные помеще-
ния «Саттелита», а Марина стала их 
арендатором.
По сути, муж и жена теперь занима-
ются разными бизнесами, но связан-
ными общими интересами и целями. 
Вадим строит новый цех в Москов-
ской области. Его запуск намечен на 
2014 год, и это позволит «Саттелиту» 
увеличить оборот в три раза. «В бли-
жайшие три года мужу есть чем за-
няться»,— смеется Марина.
Сама она ведет переговоры о постав-
ках готовых блюд в торговые сети 
за пределами Московской области. 
«Стратегические вопросы мы решаем 
с супругом вместе, оперативные  — 
самостоятельно»,— заключает пред-
принимательница. Теперь она четко 
усвоила, что в бизнесе, как и в семей-
ной жизни, на партнера нельзя да-
вить, его нужно вдохновлять.

зрения бизнеса ее решение оказалось 
верным: ежегодно выручка «Сатте-
лита» увеличивалась в два раза. Но 
то, что жена оказалась более успеш-
ным предпринимателем, чем муж, 
в конечном итоге чуть не разрушило 
и бизнес, и семью.

К он флик т ин т е р е с ов

В 2006 году Вадим официально пе-
редал Марине полномочия генди-
ректора. Сотрудники предприятия 
чувствовали настроения владельцев 
«Саттелита» и боялись, что собствен-
ники разведутся и разделят фирму, 
а то и закроют ее совсем. Многие на-
чали работать спустя рукава.
«Наверное, в жизни ка ж дой жен-
щины, добившейся успеха в карьере 
или бизнесе, наступает переломный 
момент,— вспоминает Марина.— На-
чинаешь понимать, что можешь са-
мос тояте льно у пра в л ять компа-
н ией». Од на ко оп ы т неко т оры х 
знакомых заставил ее изменить это 
мнение. Марина все чаще встречала 
женщин, успешных в работе, но не-
счастливых в личной жизни. Напри-
мер, ее одноклассница сделала голо-
вокружительную карьеру, но была 
одинокой. Много лет назад она разо-
шлась с мужем, надеясь, что позже 
наверстает упущенное. Но годы ле-
тели, а спутник жизни так и не поя-
вился. Марина пришла к выводу, что 
пока не поздно, надо спасать и семью, 
и бизнес.
Как-то в «Саттелит» пришли чинов-
ники из санэпиднадзора, угрожая за-
крыть один цех. С подобной пробле-
мой Марина ни разу не сталкивалась 
и не знала, что делать. Она позвонила 
мужу, Вадим тут же приехал и ула-
дил конфликт. После этого предпри-
нимательница решила вернуть мужа 
в компанию. Но как это сделать, 
чтобы он не чувствовал превосход-
ства жены? Переделать мужа Марина 

П Е Р С О Н А Л Ь Н О Е  Д Е Л О Коучинг

92



10-2012

С Е К Р Е Т  Ф И Р М Ы

Вместе 
с деньгами 
и успехом 
внутренняя 
свобода 
может так 
и не прийти

История Марины типична 
для большинства успеш-
ных женщин. Необычно 
в ней лишь удачное завер-
шение конфликта с супру-
гом, ведь в похожих ситу-
ациях пары, как правило, 
распадаются.
З де с ь е с т ь д в е к л юче -
вые проблемы. Первая — 
уход с головой в бизнес. 
Когда женщина начина-
ет много работать, она за-
час т у ю не о т в ечае т на 
один важный вопрос: «За-
чем я это делаю?». Аргу-
мент «во благо семьи» вы-
глядит неубедительным, 
ведь как раз для детей и му-
жа важно присутствие жен-
щины дома, совместно про-
веденное время, уют и т. д. 
Очень часто истинный мо-
тив такого поведения (и не 
только у женщин) заклю-
чается в пережитых в дет-
с т в е  пс и хо лог и че с к и х 
травма х. Родители мог-
ли не ценить или не заме-
чать таланты ребенка, и во 
взрослой жизни он будет 

доказывать свою состоя-
тельность, добиваясь успе-
хов в карьере или бизнесе. 
Однако достигнутые це-
ли зачастую оказывают-
ся иллюзорными — вместе 
с деньгами и успехом вну-
тренняя свобода к человеку 
может так и не прийти. По-
этому Марине важно бы-
ло бы ответить на вопрос 
«Каковы истинные при-
чины моей приверженно-
сти к бизнесу?». Многие 
предприниматели не хотят 
их осознавать, боясь поте-
рять интерес к своему делу. 
Но понимание причин по-
зволило бы ей еще в нача-
ле бизнес-карьеры серьез-
но и ответственно подойти 
к тому, что в жизни в рав-
ной степени важны и  ра-
бота, и здоровье, и семья. 
Всему надо уделять долж-
ное внимание.
Вторая проблема, с которой 
столкнулась героиня,— вы-
ход за рамки, установлен-
ные патриархальным об-
ществом. Мы воспитаны 
в культуре, которая отво-
дит мужчине роль добыт-
чика и кормильца семьи. 
У  женщины другой ста-
тус — хранительницы до-
машнего очага. Ее вторже-
ние на чужую территорию, 
безусловно, будет болез-
ненно воспринято силь-
ным полом.
Ра з р ешен ие э т и х д в у х 
конфликтов на самом де-
ле очень простое. Супру-
гам стоило еще в момент 
назревания напряженно-
сти откровенно погово-
рить друг с другом, при-
знать индивидуальность 
партнера и  договориться 
о комфортных для обоих 

А л е к с а н д р  С а в к и н , 

д и р е к т о р  И н с т и т у т а 

к о у ч и н г а

условиях управления ком-
панией. Марина же дове-
ла ситуацию до кульмина-
ции, пока не возник риск 
расстаться с мужем. Но тут 
вовремя появилась подру-
га, которая на собственном 
примере показала, что за-
частую строить новые от-
ношения сложнее, чем со-
хранить старые.
Марина пос т у пи ла м у-
дро по дву м причина м. 
Во-первых, она не реза-
ла по живому и не шла на 
открытый конфликт с су-
пру гом. Во-вторых, она 
призна ла индивидуа ль-
ность мужа и  отнеслась 
с уважением к его интере-
сам. Правда, у  меня есть 
некоторые сомнения в ис-
кренности ее признания. 
Можно предположить, что 
«уговарива я мужа взять 
кредит», Марина в эти мо-
менты сознательно или 
бессознательно манипу-
лировала им. Возможно, 
женщина все-таки хочет 
сохранить контроль на д 
супругом, и  этот момент 
может в  дальнейшем на-
вредить отношениям. Ведь 
партнер чувствует игру, 
внезапно она может ему на-
доесть, и он из нее выйдет. 
Поэтому искреннее приня-
тие другого человека может 
вызвать глубокие, силь-
ные чувства с обеих сторон 
и послужить фундаментом 
для крепких отношений.

Иллюстрация: Charlie Duck
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В АВГУСТЕ ПРОЕКТНАЯ КОМПАНИЯ РОСНАНО «ЭЛВИС-НЕОТЕК» ПРИСТУПИЛА К ВЫПУСКУ ИНТЕЛЛЕКТУАЛЬНЫХ 
СИСТЕМ ВИДЕОНАБЛЮДЕНИЯ. НА ЧТО СПОСОБНЫ СОВРЕМЕННЫЕ КАМЕРЫ БЕЗОПАСНОСТИ?  ГДЕ ОНИ ПРИМЕНЯЮТСЯ? 
ОТВЕТЫ НА ЭТИ ВОПРОСЫ — В НОВОМ ИНФОРМАЦИОННОМ МАТЕРИАЛЕ.
 «В ЛАБОРАТОРИЯХ «ЭЛВИС-НЕОТЕК» БЫЛА РАЗРАБОТАНА НЕ ПРОСТО ТЕХНОЛОГИЯ ВИДЕОНАБЛЮДЕНИЯ, 
А УНИВЕРСАЛЬНАЯ ПЛАТФОРМА, ПОЗВОЛЯЮЩАЯ СОЗДАВАТЬ НА ЕЕ ОСНОВЕ СИСТЕМЫ С ЭЛЕМЕНТАМИ 
ИСКУССТВЕННОГО ИНТЕЛЛЕКТА, — ГОВОРИТ УПРАВЛЯЮЩИЙ ДИРЕКТОР РОСНАНО ДМИТРИЙ ПИМКИН. — 
ЭТО ПОЗВОЛЯЕТ ПРОДУКТАМ КОМПАНИИ РЕШАТЬ САМЫЙ ШИРОКИЙ КРУГ ЗАДАЧ».

ТЕХНОЛОГИИ КОМПАНИИ ПОЗВОЛЯЮТ АВТОМАТИЧЕСКИ РАСПОЗНАВАТЬ

Человеческие 
лица

Автомобильные 
номера

Потенциально 
опасные объекты

Задымление Скопления 
людей 

БЛАГОДАРЯ УНИКАЛЬНОЙ СИСТЕМЕ 

КОМПЬЮТЕРНОГО ЗРЕНИЯ 

КАМЕРЫ «ЭЛВИС-НЕОТЕК» НЕ ПРОСТО 

РЕГИСТРИРУЮТ ИЗОБРАЖЕНИЕ, 

НО И САМОСТОЯТЕЛЬНО 

АНАЛИЗИРУЮТ ЕГО

Интеллектуальные системы 
видеонаблюдения снижают 
утомляемость оператора, 
позволяя сосредоточить 
внимание только на важных 
событиях и объектах

ЗАО «ЭЛВИС-НеоТек» г. Зеленоград
Производство интеллектуальных 
систем видеонаблюдения

2800
1060

млн рублей 
общий бюджет 
проекта

млн рублей 
инвестиции 
РОСНАНО

К 2015 ГОДУ 

КОМПАНИЯ 
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ВИДЕОНАБЛЮДЕНИЯ
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СИСТЕМ ВИДЕОНАБЛЮДЕНИЯ

Госучреждения

Транспорт

Промышленность

Банковский 
сектор

Розничная 
торговля

Прочие

43

24

14
8 7
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%

ОБЛАСТИ ПРИМЕНЕНИЯ 
ИНТЕЛЛЕКТУАЛЬНЫХ СИСТЕМ 
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Управление
транспортом
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44
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%
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Ч Т О Ч И Т А Е Т Е ?

ЭТА КНИГА 
ПЕРЕВОРАЧИВАЕТ 
СОЗНАНИЕ — 
ИЗ ЛЕКСИКОНА 
УХОДИТ 
ВЫРАЖЕНИЕ 
«У МЕНЯ НЕТ 
ВЫБОРА». СМЫСЛ 
И ВЫБОР — 
ЕДИНСТВЕННОЕ, 
ЧТО У НАС ЕСТЬ.

Виктор Франкл  
«Сказать жизни „Да!“»

Текст: Н и к о л а й  Г р и ш и н ,  В л а д и с л а в  К о в а л е н к о

Кетти Лин, Борис Шлоссберг

«Трейдеры-миллионеры. Как пе-
реиграть профессионалов Уолл-
стрит на их собственном поле»
Альпина паблишер, 2012

Редкая книга, посвященная бирже­
вой торговле. В ней нет ни японских 
свеч, ни стохастического осциллято­
ра, ни других столпов технического 
анализа. Зато есть дюжина базовых 
принципов биржевой игры, каждый 
из которых проиллюстрирован ин­
тервью с успешным инвестором. Ми­
нимум теории, максимум практики 
из первых рук. 

Август-Вильгельм Шеер

«Управляя менеджерами»
Альпина бизнес букс, 2012

Александр Македонский, Альберт 
Эйнштейн и Джеймс Бонд — навер­
няка какой-то представитель этих 
типажей руководит вашей компа­
нией. Профессор Шеер, основатель  
IDS Scheer, разработчик системы 
управления бизнес-процессами 
ARIS, 30 лет изучал сильные и сла­
бые места, логику действий и моти­
вацию этих типажей. Читатель 
уложится в пару дней.

Дэвид Гейдж

«Партнерское соглашение. Как 
построить совместный бизнес 
на надежной основе»
Сколково, 2012

Обстоятельный, неторопливый, 
с примерами из жизни рассказ ма­
стера по разрешению конфликтов 
о правилах «совместной жизни» 
партнеров по бизнесу. Учитывая, 
сколько проектов в России развали­
лось или даже не стартовало из-за 
неумения основателей договорить­
ся, весьма полезное чтиво.

Майкл Стелзнер

«Контент-маркетинг: новые  
методы привлечения клиентов 
в эпоху интернета»
Манн, Иванов и Фербер, 2012

К а ж дый а мерика нск ий 
автопроизводитель тра­
тит около $400 на рекламу, 
чтобы продать одну ма­
шину. Традиционные ре­
кламные каналы перегру­
жены, а их стоимость год от 
года растет. Все эти расходы 
нужны, чтобы поймать мо­
мент, когда потребитель 
решит купить новое авто. 
Проблема в том, что никто 
не знает точно, когда этот 
момент наступит и как че­
ловек сделает свой выбор. 
Но почему бы не спросить 
у самого покупателя?
Развитие интернета и со­
циальных сетей создали 
технологическую основу 
д л я п ря м ы х ком м у н и­
ка ций с  пот реби те лем. 

Большинство компаний 
используют новые медиа 
так же, как и старые,— для 
рек ла мны х сообщений. 
Но вот проблема: по дан­
ным «барометра доверия» 
компании Edelman Digital, 
только 30% опрошенных 
доверяют рекламе, в то же 
время люди ценят реко­
мендации специалистов. 
Вот в  книге речь и  идет 
о том, как из назойливого 
продавца компания может 
превратиться в квалифи­
цированного советчика. 
Необходим привлекатель­
ный контент, нужно выхо­
дить на лидеров мнений, 
создавать обзоры перспек­
тивных трендов и расска­
зывать интересные исто­
рии. По сути, Стелзнер дает 
маркетолога м инст ру к­
цию, как использовать для 
раскрутки брэнда арсенал 
журналистов. Все новое — 
хорошо забытое старое.

Популярный американский блогер 
и маркетолог Майкл Стелзнер 
написал для предпринимателей 
учебник-путеводитель по миру 
новых медиа.

Разговорчики 
в струю

Источник: Ozon.ru

Михаил Ходорковский,  
Наталия Геворкян 
«Тюрьма и воля» 
Говард Рорк, 2012

Стивен Кови 
«Семь навыков высокоэффек-
тивных людей» 
Альпина паблишер, 2012

Айн Рэнд 
«Атлант расправил плечи»  
(комплект из трех книг) 
Альпина паблишер, 2012

Андрей Парабеллум, Нико­
лай Мрочковский, Алексей 
Толкачев, Олег Горячо 
«Прорыв! 11 лучших тренингов 
по личностному росту» 
Питер, 2012

Николай Мрочковский, 
Алексей Толкачев 
«Экстремальный тайм-
менеджмент» 
Альпина паблишер, 2012

Наталья Аксенова,
генеральный директор PR-агентства 
AG Loyalty
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Модернизация в Ростове-на-Дону начинается прямо с аэропорта. 
Здесь же начинаются и сложности. В Домодедово и Шереметьево 
рекламируют в основном автомобили, часы и элитный алкоголь. 
В ростовском аэропорту на столиках кафе — реклама колбас 
и ветчины «Тавр», а с настенных билбордов Татьяна Котова, уроженка 
Ростовской области и экс-солистка группы «Виагра», призывает 
пить воду «Аксинья». И колбасы, и воду производят предприятия, 

Станица юга Несмотря на неофициальный статус 
южной столицы, Ростов-на-Дону не производит впечатления 
столичного города. Однако это не мешает властям 
претендовать на крупные проекты, бизнесменам — заниматься 
инновациями, а населению — экономически расти.
Текст: Д м и т р и й  К р ю к о в  Фото: В а с и л и й  Д е р ю г и н ,  Е в г е н и й  Д у д и н

Все выше и выше 
Дефицит земли в Ростове-на-Дону делает привлекательным многоэтажное строительство

Вошел во вкус 
Вадим Ванеев построил крупнейший 
в России комплекс по выращиванию
индейки, а теперь начал разводить утку

входящие в ГК «Агроком» ростовского олигарха Ивана Саввиди. Ему же 
принадлежит 33,5% акций местного аэропорта.
Двухэтажный белый терминал выглядит ухоженно, но не богато. 
Все должно измениться к 2017 году, когда по планам мэрии воздушные 
ворота Ростова превратятся в хаб Южный. Он замкнет на себя транзит-
ные потоки всего Юга России. Аэропорт переедет из черты города, где 
ему явно тесновато, в станицу Грушевская в непосредственной близости 
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от трассы М-4 «Дон», будут построены две взлетно-посадочные полосы. 
Цена вопроса — 25 млрд руб., что сопоставимо с годовым бюджетом 
Ростова-на-Дону. Сам город, впрочем, выделит лишь 1 млрд руб. Еще 
9 млрд руб. дадут федеральные власти, а оставшуюся сумму — частный 
инвестор в обмен на долю в проекте.
Партнер вроде бы уже определился — ГК «Ренова» Виктора Вексель-
берга, у которой есть положительный опыт управления аэропортами Ека-
теринбурга и Нижнего Новгорода. Однако Иван Саввиди считает, что Юж-
ный хаб не окупится, при этом расставаться с аэропортовым бизнесом 
не хочет. «Проект строительства хаба в Ростове интересен, и есть пред-
посылки, чтобы он состоялся,— отмечает руководитель аналитической 
службы „Авиапорт“ Олег Пантелеев.— Но пока собственники не могут 
договориться, каждый год играет в пользу Краснодара».
Краснодар тоже не прочь стать воздушными воротами юга. В прошлом 
году он уже отнял у Ростова один грандиозный проект — игорную зону 
«Азов-Сити», которая теперь будет находиться не в Азове, а в Анапе. 
По населению Краснодар в полтора раза уступает Ростову (745 тыс. че-
ловек против 1,1 млн), но при этом богаче и более обласкан вниманием 
федеральных властей. Например, благодаря поддержке из госбюд-
жета инвестиции в основной капитал города в 2010 году достигли 
228,1 тыс. руб. на душу населения. У Ростова этот показатель составил 
лишь 39,1 тыс. руб.
Имея под боком столь активного соседа, Ростову надо серьезно потру-
диться, чтобы удержать статус южной столицы.

На пятачке

Ростов-на-Дону — родина скифов. По крайней мере, во время переписи 
населения в 2002 году 30 местных жителей причислили себя к этому 
давно исчезнувшему племени. В общей сложности в городе насчитыва-
ется свыше 100 различных народностей, и уживаются они на относи-
тельно небольшой территории.
Площадь Ростова (349 тыс. кв. км) — самая маленькая среди российских 
городов-миллионников. «Принимая во внимание дефицит свободных тер-
риторий в границах города, в настоящее время рассматривается вопрос 
о создании агломерации „Большой Ростов“»,— говорит заместитель мэра 
Ростова-на-Дону по экономическим вопросам Виталий Золотухин. Пока 
вопрос рассматривается, цены на недвижимость в пределах города ста-
бильно растут. «Земля в Москве дорогая. Но с чего она в Ростове стала 
такой дорогой? — спрашивает управляющий партнер ГК „Мега-Дон“ Ашот 
Хбликян. И сам же отвечает: — Спрос намного превышает предложение. 
Если два года назад на переговорах просили 3 млн руб. за сотку и это ка-
залось заоблачно, то сейчас и цену 5 млн руб. легко объявляют. Бизнес 
проснулся». По  словам специалиста агентства «Хабнер & К: коммерче-
ская недвижимость» Ольги Болдыревой, арендные ставки за 1 кв. м на 
Большой Садовой, главной улице Ростова, с начала 2011 года выросли 
с 2,8–4 тыс. в месяц до 3–6 тыс. руб. При этом помещения не пустуют.
Впрочем, резервы для строительства у города есть. Например, на вос-
токе Большая Садовая, где расположены бутики Max Mara, Karen Millen 
и «Консул», переходит в улицу Советскую, где с советских времен мало 
что изменилось: частные деревянные дома, садовые участки за заборами. 

До 2025 года более 40% ветхого малоэтажного фонда будет снесено, 
а на его месте появятся новые районы, обещает Виталий Золотухин. 
К слову, в кризисном 2009 году в Ростове было введено 840,3 тыс. кв. м жи-
лья. Больше строили тогда только в Москве и Санкт-Петербурге. Правда, 
уже в следующем году Ростов уступил по темпам строительства своему за-
клятому конкуренту Краснодару, где сдали 1,1 млн кв. м.
Другой глобальный проект ростовской администрации — строительство 
автобанов, которые помогут развести транспортные и пешеходные по-
токи. Например, в декабре 2010 года был открыт Темерницкий мост, обо-
шедшийся бюджету в 8,2 млрд руб. Он стал третьим в городе.
А вот самый удобный мост, Ворошиловский, соединяющий центр города 
с левым берегом по кратчайшему маршруту, до 2016 года находится 
на реконструкции. Когда она завершится, полос на мосту будет шесть. 
Пока же их только две, и скучающие в пробке водители пытаются убить 
время, заигрывая с прогуливающимися девушками.

Рост малых

У Ашота Хбликяна есть теория салата оливье. Его можно приготовить са-
мостоятельно, а можно купить в магазине, что гораздо проще, а переплата 
будет всего 20 руб. В 2010 году Хбликян продал 27 из 70 магазинов своей 
продуктовой сети «Империя продуктов» компании X5 Retail Group и стал раз-
вивать новый проект — супермаркеты «Фреш».
Площадь каждого нового супермаркета 2 тыс. кв. м — в несколько раз 
больше, чем у «Империи продуктов». Основная особенность заключается 
в собственной выпечке и большом кулинарном отделе, благо в гастрономии 
Хбликян разбирается: он является совладельцем нескольких авторских ре-
сторанов и сети «Рис». «Федеральные игроки выступают в формате дискаун-
тера, а не все люди ходят в такие магазины. Народ экономически растет»,— 
объясняет Хбликян преимущество своего нового розничного формата.
С логикой не поспоришь. По данным Росстата, оборот розничной торговли 
Ростова-на-Дону в 2010 году (данные за прошлый год не публиковались) со-
ставил 74,7 млрд руб. Это на 12,8% больше, чем в 2009-м. Количество супер-
маркетов «Фреш» между тем увеличилось до десяти.
Светлана Колесникова — одна из тех, кто «экономически растет». Пару лет 
назад она возглавляла отдел непродовольственных товаров в гипермаркете 
«О’кей» и получала неплохую по ростовским меркам зарплату 30 тыс. руб., 
однако мечтала о своем деле. «У меня немало друзей, которые занимаются 
бизнесом, у многих были провалы. Мелкие магазины еле выживают, лишь 
у 10% дела идут хорошо. Поэтому возникла идея заняться консалтингом»,— 
рассказывает Колесникова.
У самой Светланы, когда она ушла из «О’кей», дела складывались неважно. 
Сначала она выпустила бесплатную газету «Офис», но не сумела привлечь 
рекламодателей. Затем организовала «Bizness woman — клуб успешных 
женщин», но на семинары приходили человек пять-десять. Тогда Колес-
никова отказалась от гендерного подхода. Постепенно количество слуша-
телей стало расти. Сейчас, по словам предпринимательницы, на ее тре-
нинги приходят по 30–50 человек. Цена участия колеблется в среднем 
от 2 тыс. до 5 тыс. руб. Появились и постоянные клиенты, которых Колесни-
кова консультирует при открытии новых точек, например локальный ритей-
лер люксовой одежды и сеть салонов красоты.
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Чтобы помогать малому бизнесу на системном уровне, в 2010 году адми-
нистрация создала «Муниципальный бизнес-инкубатор города Ростова-
на-Дону». Директор проекта Алексей Басов говорит, что за это время его 
услугами воспользовались сотни молодых компаний. Они получают бесплат-
ные консультации (с начала 2012 года таких было проведено около 1 тыс.), 
субсидии на запуск бизнеса и возможность бесплатно арендовать помеще-
ние на срок до трех лет. В двухэтажном здании бизнес-инкубатора площадью 
1,3 тыс. кв. м насчитывается 20 офисов. Желающих въехать в них больше. 
В последний раз, когда появились свободные помещения, на каждое из них 
претендовали по две-три фирмы.
Конкретной направленности бизнес-инкубатор не имеет. Среди его резиден-
тов — производители бетона и кружев, технологические компании и туро-
ператоры. Однако если и есть в Ростове сфера, где развиваются инновации, 
так это сельское хозяйство. Недаром, когда в августе главный апологет рос-
сийской модернизации Дмитрий Медведев посещал Ростовскую область, 
губернатор Василий Голубев ходатайствовал о создании на Дону междуна-
родного центра по инновационному развитию АПК и опять-таки инновацион-
ного кластера в сельскохозяйственной переработке.

Дизель и яйца

«Для меня эти люди — фантастика,— говорит генеральный директор 
и владелец компании „Евродон“ Вадим Ванеев.— Все равно что Билл 

Гейтс прилетел бы к кому-то в России и был удивлен, что здесь такое дела-
ется». В роли Гейтса выступал Дирк Весйохан, управляющий директор Erich 
Wesjohann Grоup. Это одна из двух компаний в мире, которые занимаются ге-
нетикой бройлеров и индейки на глобальном уровне.
В начале сентября EW Grоup и «Евродон» подписали соглашение, по кото-
рому ростовская компания стала эксклюзивным дистрибутором на терри-
тории России яиц индейки породы Big-6. Вес самцов достигает 20–21 кг. 
На выведение крупной породы EW Grоup потратила 40 лет. Что касается Ва-
дима Ванеева, то он занялся индейками сравнительно недавно, в 2003 году.
До него птицефабрики, если и выращивали индеек, то делали это по оста-
точному принципу. Ванеев создал первую в России индюшиную марку «Ин-
долина» и первым же стал развивать комплексное производство. Если из-
начально компания закупала яйца за границей, то два года назад начала 
завозить птенцов, из которых получилось родительское стадо. Сейчас оно 
дает 5 млн яиц в год, 10% из них идут на продажу другим птицефабрикам. 
Новая цель Ванеева — выращивать так называемых прародителей, чтобы 
не зависеть от импорта. Для этого «Евродон» совместно с EW Grоup создает 
на Дону генетический центр. «Это вопрос биологической безопасности в слу-
чае гриппа или какой-то другой проблемы,— объясняет предприниматель.— 
Мы должны были восемь-десять раз в год завозить по 40  тыс. птенцов 
из Англии. А вдруг Англию закроют? Тогда весь проект мог рухнуть».
«Евродон» выпускает 35 тыс. тонн индейки в год и является крупнейшим 
производителем на этом нишевом рынке. Весной 2012 года о строитель-
стве индюшиной фермы мощностью 25–30 тыс. тонн в год объявила группа 
«Черкизово». Но планы Ванеева грандиознее: увеличить мощность своего 
комплекса до 180 тыс. тонн и разводить на нем не только индеек, но и других 
экзотических птиц. «Скоро вся страна будет есть пекинскую утку,— обещает 
Вадим Ванеев.— Я раньше думал, это блюдо, а оказывается, так порода на-
зывается». Первую партию из 11 тыс. утят завезли в середине сентября. 
В общей сложности на проекты «Евродону» потребуется 23 млрд руб. 
В свою очередь, один из крупнейших в России производителей раститель-
ного масла агропромышленная ГК «Юг Руси» ранее освоила получение био-
топлива из шелухи подсолнечника, а теперь собирается в течение трех 
лет инвестировать 6 млрд руб. в выпуск так называемого зеленого дизеля. 
Он будет изготавливаться из технических сортов рапса и льна на принадле-
жащем группе Новошахтинском НПЗ и продаваться в основном на экспорт: 
по закону в Европе топливо должно содержать не менее 10% биологических 
компонентов.
В начале 2012 года французская компания Air Products объявила о строи-
тельстве в Ростовской области завода по производству кислорода, азота 
и аргона, а также баллонной станции. Стоимость проектов оценивается 
в $30 млн. В зависимости от газа, степени его очистки и, соответственно, 
цены производители стараются возить газ не дальше чем на 200–400 км. 
Выбор площадки в компании прокомментировали СФ так: «Мы не единствен-
ные, кто работает на рынке, поэтому, как и конкуренты, всегда оцениваем, 
есть ли ниша. Мы решили, что в Ростовской области она есть».
Глядя на набережную Дона, часть которой вымощена плиткой и зеленеет 
скверами, а часть перекопана и в рытвинах, легко прийти к мысли, что 
по сравнению с Краснодаром у Ростова есть по меньшей мере одно преи-
мущество. Пока он сильно недооценен, а значит, имеет хороший потенциал 
для роста.

поле деятельности 
Самой инновационной отраслью Ростова остается сельское 
хозяйство



– Как вы оцениваете потен-
циал среднего и малого бизне-
са с точки зрения финансиро-
вания?

– Это очень объемный рынок. 
По нашим экспертным оценкам, 
рынок СМБ в целом по России 
оценивается в 7,4 трлн рублей 
по объему кредитов и в 4,2 трлн 
рублей – по объему привлечен-
ных средств. Свою долю на се-
годняшний день банк оценивает 
в сегменте кредитования СМБ в 
0,7%, по привлечению депозитов 
– 1,4%. К 2014 году мы намере-
ны довести нашу долю на рынке 

среднего и малого бизнеса до 5–6%. И динамика развития пока-
зывает, что эта цель достижима. С начала этого года Банк Москвы 
увеличил кредитный портфель в сегменте СМБ на 12,3 млрд рублей 
(общий объем составил, по состоянию на конец августа, 56 млрд ру-
блей рублей), привлеченные ресурсы от клиентов СМБ выросли на 
1,6 млрд рублей, до 71 млрд рублей. 

– Чем Банк Москвы интересен для клиентов малого и среднего 
бизнеса?

– Начнем с того, что Банк Москвы, входящий в международную фи-
нансовую группу ВТБ, занимающий пятое место в России по активам, 
предоставляет широкие возможности финансирования в масштабах 
всей страны. А с точки зрения каждого клиента наши преимущества 
– это, во-первых, диверсифицированная продуктовая линейка, во-
вторых – наличие отдельных программ с различными клиентскими 
сегментами.

– В чем состоит преимущество для клиентов?
– Естественно, в максимальном удовлетворении их потребностей. 

Что главное для малого предпринимателя? Получение кредита на вы-
годных условиях в оптимальные сроки. Специально для представите-
лей этого сегмента мы разработали стандартный продукт, который 
позволяет в короткие сроки принять решение о финансировании. При-
чем специализированная линейка кредитных продуктов для клиентов 
малого бизнеса предоставляет возможность получать финансирова-
ние на любые цели: овердрафты, кредиты на пополнение оборотных 
средств, инвестиционные кредиты на развитие бизнеса сроком до 
5 лет, специальные кредиты на приобретение оборудования под залог 
приобретаемого имущества. Есть и эксклюзивное предложение – кре-
дит для участия в электронных аукционах ЕЭТП. Мы планируем свести 
к минимуму срок рассмотрения заявок, списки документов и требова-
ний, предъявляемых банком к клиентам. 

А с представителями среднего бизнеса (то есть с предприятиями, у 
которых ежегодная выручка превышает 300 млн рублей) мы работа-
ем на индивидуальной основе. У каждого из них есть свой менеджер 
в региональном филиале, который поможет решить любую возник-
шую проблему. Банк Москвы предлагает своим корпоративным кли-
ентам одну из самых широких депозитных линеек.

– Каковы ваши позиции в секторе СМБ в Ростовской области? 
Какие перспективы?

– Сегодня филиал Банка Москвы в Ростовской области обслужива-
ет более 1800 клиентов сегмента СМБ. Наша цель — занять ведущие 
позиции на банковском рынке Ростовской области. На 2012 г. запла-
нирован рост кредитного портфеля более чем в 5 раз (на 1,1 млрд 
рублей). В том числе 80% прироста (то есть 0,9 млрд рублей) должно 
быть сформировано за счет развития бизнеса со средними клиента-
ми. Также. запланирован рост объема привлеченных ресурсов в 1,9 
раза (на 0,4 млрд рублей). 

– За счет чего возможен такой рост?
– В этом году сформирована новая эффективная корпоративная 

команда, имеющая опыт работы в ведущих системных банках, ко-
торую возглавила бывший председатель правления банка «Центр-
Инвест» Анна Штабнова. Для внедрения новых продуктов и тех-
нологий для клиентов СМБ банк внес значительные изменения в 
кадровый состав подразделений, обслуживающих корпоративных 
клиентов. Создано подразделение корпоративных продаж, общее 
количество сотрудников которых увеличено в три раза, создан от-
дел по работе с малым бизнесом. В первом полугодии этого года 
филиал вошел в десятку сетевых подразделений, обеспечивших 
основной прирост срочного кредитного портфеля филиальной сети. 
Филиал активно принимает участие в финансировании региональ-
ных энергетических компаний, обеспечивающих генерацию тепло-
вой и передачу электрической энергии предприятиям и населению 
области. Планируется участие в финансировании реформирования 
и модернизации ЖКХ, объектов коммунальной инфраструктуры, 
капитального ремонта, дорожного хозяйства, пассажирских пере-
возок и других направлений. Но перед ростовским филиалом стоят 
еще более масштабные и амбициозные задачи. Речь идет не о по-
ступательном росте, а о настоящем прорыве.

«Речь идет не о поступательном росте,  
а о настоящем прорыве»
С этого года Банк Москвы начал осуществлять широкомасштабную программу  
в российских регионах, в том числе – в Ростовской области. Один из приоритетов – 
финансирование среднего и малого бизнеса (СМБ). О перспективах этого направления 
рассказывает член правления Банка Москвы Владимир Воейков.
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Ежедневная 
общенациональная 
деловая газета 
«Коммерсантъ» 
Главные новости 
о событиях в бизнесе, 
политике и обществе
 
(пн — пт) 4488  руб. 
(пн — сб) 5940 руб.

Еженедельный 
аналитический журнал 
«Коммерсантъ Власть» 
Власть в России и других 
странах: секреты 
и технологии 

1452 руб. 

Еженедельный 
экономический журнал 
«Коммерсантъ Деньги» 
Основные тенденции 
и проблемы российской и 
мировой экономики 

1716 руб.

Ежемесячный 
деловой журнал  
«Коммерсантъ 
Секрет фирмы» 
Реальные примеры 
ведения бизнеса 

660 руб. 

Еженедельный 
общественно-
политический  
журнал «Огонёк»
Любимое чтение многих 
поколений 

1188 руб.

Ежемесячный 
автомобильный 
журнал «Коммерсантъ 
Автопилот»
Первый российский 
журнал о хороших 
автомобилях

1056 руб.

Подписка через редакцию
Консультации персонального менеджера по вопросам обслуживания подписки, предоставление полного  
пакета бухгалтерской документации (для юридических лиц)
 
Выбор формы оплаты: пластиковыми картами платежных систем VISA, MASTERCARD, JCB, DINERS CLUB; 
с помощью платежных систем Яндекс.Деньги, WebMoney и QIWI; через любое отделение Сбербанка РФ; 
безналичный расчет; с помощью sms

Чтобы оформить подписку
Оформите счет на оплату для юридических лиц или квитанцию для физических лиц по телефонам: 8 800 200 2556 
(бесплатно для всех регионов РФ), (495) 721 2882 или на сайте kommersant.ru в разделе «Подписка»

новый год –
с любого месяца
годовая подписка   
2013 Подписываемся  

под каждым словом. 

Подпишитесь и вы.

kommersant.ru

Стоимость подписки указана за 12 календарных месяцев  
с учетом доставки силами ФГУП «Почта России» до п/я на всей 
территории РФ и силами курьерских служб по городу Москве.
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Летящая походка
Детскую линейку ортопедической  
обуви Галина Волкова назвала «Не хочу 
быть косолапым»

«Вот вы прошли в салон, сели на диван. А они смущаются, теснятся на 
скамеечке у  входа,— рассказывает дизайнер Галина Волкова про 
инвалидов, приходящих к ней в салон.— Я уже убирала эту скамейку, так 
они тогда стоят у стенки!»
Галина Волкова не просто шьет обувь и одежду для людей с ограниченными 
возможностями, но и  пытается победить их зажатость. Получается 
с переменным успехом. В сознании россиян, живших в советское время, 

ортопедическая обувь громоздкая, уродливая и обязательно черного 
цвета. Ее носили, стараясь не привлекать к себе внимания. Волкова же 
хочет сделать инвалидов и всех, кому приходится носить специальную 
обувь, более раскрепощенными и уверенными в себе — она предлагает 
потенциальным покупателям яркие вещи, и этим смущает их еще больше.
Обувь на протез, обувь для больных сахарным диабетом (она должна быть 
просторной и мягкой), ортопедическую обувь для детей и взрослых Волкова 

Красива я пара Когда Галина Волкова начала шить 
обувь для инвалидов, она встретила сопротивление 
чиновников и самих клиентов. Научившись быть дипломатом 
и психологом, Волкова решила применить свой успешный 
опыт в другом направлении и стала производить одежду 
для инвалидов.
Текст: К с е н и я  Ш а м а к и н а  Фото: А л е к с а н д р  Щ е р б а к

Handmade
Всю обувь в компании «Ортомода» — а это 50–60 тыс. пар каждый год —  
мастера шьют вручную
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шьет более десяти лет, с 2001 года. Москвичи, нуждающиеся в специальной 
обуви, наслышаны о компании Волковой «Ортомода». Всю обувь, а это 
50– 60 тыс. пар в год, в «Ортомоде» шьют вручную. 45% изделий в компании 
делают по индивидуальным заказам, остальное — массовый пошив (такая 
обувь не является ортопедической, но ноге в ней удобно). Индивидуальный 
пошив стоит 4–18 тыс. руб. за пару, массовый — 1,5–6 тыс. руб.
В 2010 году предпринимательница расширила производство: начала шить 
еще и одежду. В «Студию универсального дизайна Галины Волковой» часто 
обращаются инвалиды-колясочники. Им нужны, например, специальные 
брюки — с высокой задней частью, чтобы поясница не оголялась при 
сидении, и с молнией по всей длине штанин, чтобы брюки удобно было 
снимать. «Мы даже ткани специальные подбираем,— рассказывает 
Волкова.— Если человек постоянно сидит или лежит, ткань должна быть 
жесткой, это стимулирует кровообращение».

В тесноте, да не в обиде

Сейчас «Ортомода» — крупнейший частный производитель ортопедической 
обуви в России. Больше выпускает только государственная Московская 
фабрика ортопедической обуви (МФОО), из которой «Ортомода» и выросла. 
Гендиректор Национального обувного союза Наталья Демидова считает, 
что Волкова, единственный владелец «Ортомоды», удачно нашла свою нишу: 
«Битву на массовом рынке мы давно проиграли Китаю, наши компании могут 
быть успешными только в специализированных нишах, где конкуренция 
невысокая и можно создать уникальный продукт».
Искать свое место на рынке Волкова, дипломированный инженер-
конструктор изделий из кожи, начала в 1990-х годах. В родном Нальчике 
она создала обувную компанию «Альянс», которая шила обувь для детей из 
детских домов. Параллельно Волкова делала обувь для свободной продажи. 
Сначала она отдавала свою продукцию «реализаторам», но скоро поняла, что 
на перепродаже те зарабатывают гораздо больше, чем она на производстве. 
Тогда Волкова решила и сбыт взять в свои руки. Торговать на ближайшем 
базаре, где ее все знали, она стеснялась, поэтому возила обувь на другой 
рынок — за 100 километров. Так Волкова заработала на первый BMW.
Золотое время закончилось, когда на рынок хлынула обувь из Азии. Поняв, 
что конкурировать с ней кустарное производство не может, Волкова 
отправилась в Москву, на поиски новых горизонтов.
Галина Волкова с трех лет занималась танцами и знала, что у танцоров 
уже к 15 годам начинают деформироваться стопы. Поэтому в аспирантуре 
Московского университета дизайна и технологии, куда она поступила 
в 1996 году, Волкова стала разрабатывать для танцоров тренировочную 
обувь, которая защищает стопу от деформации. Через несколько лет она 
начала такую обувь шить. В 2001 году на паритетной основе с Московской 
фабрикой ортопедической обуви Волкова создала «Ортомоду». Сначала 
компания работала в здании фабрики, а в 2004 году предпринимательница 
за 300 тыс. руб. выкупила долю МФОО и сняла другое помещение.
Еще когда Волкова писала диссертацию, к ней обратился друг семьи, 
больной диабетом, с просьбой сделать обувь и для диабетиков. Отказать 
она не смогла. Совместно с Эндокринологическим научным центром 
Галина разработала специальные модели, стала шить обувь для пациентов 
центра, и тогда поняла: больные люди приходят не только за обувью, но 

и за сопереживанием. Волкова решила, что пришел ее черед жаловаться. 
«Я пошла к другу,— вспоминает предпринимательница,— рассказала, что 
все пропускаю через сердце и что мне очень сложно. Спрашивала: может, 
мне чем-то другим заняться? Друг ответил: у тебя это получается, это ты 
и должна делать». Волкова вернулась к своим клиентам.

В черном-черном городе

Изначально основным направлением «Ортомоды» Волкова хотела сделать 
танцевальную обувь. Но работа над обувью для диабетиков отнимала 
слишком много времени. В итоге Волкова решила посвятить все свое время 
ортопедическим изделиям. «Это — для Бога»,— объясняет она.
На научные разработки моделей в  первые три года существования 
«Ортомоды» Волкова потратила около 8 млн руб. Поначалу деньги приносил 
ее бизнес в Нальчике. Но когда она поняла, что эффективно управлять на 
расстоянии невозможно, закрыла «Альянс».
Главортпомощь — госорган, который тогда утверждал все ортопедические 
изделия — первые модели «Ортомоды» отвергал. «Некоторые отказы меня 
смешили,— вспоминает Волкова.— Например, такой: ботинок на протез не 
может быть лиловым». Другие отказы были обоснованными, и постепенно 
Волкова научилась делать «правильные» модели. Разбираться в требованиях 
ведомства ей помогал муж Александр Лысенко, который тогда работал 
в Министерстве здравоохранения и социального развития России. С ним 
Волкова познакомилась, когда только начала создавать свою компанию.
Когда предпринимательница преодолела первые препятствия, возникла 
проблема посложнее. Инвалиды, привыкшие носить черную обувь 
и черную одежду простого кроя, желание Волковой делать яркие модные 
изделия восприняли в штыки. Ситуация изменилась в 2003 году, когда 
обувь у Волковой заказала Тамара Золотцева, помощник председателя 
Всероссийского общества инвалидов. Женщина, которая ходит с тростью, 
купила себе красные и голубые ботинки. Эта яркая обувь стала первой 
рекламой «Ортомоды» — заработало сарафанное радио. Волкова до сих 
пор считает такой способ рекламы самым действенным: для ее клиентов 
главное — качество продукции и профессиональная консультация.
В 2004 году «Ортомода» впервые принесла прибыль, и Волкова запустила 
в Москве массовое производство комфортной обуви. Предпринимательница 
продавала готовые изделия в ортопедические салоны, аптеки, небольшие 
обувные магазины. Там продукцию «Ортомоды» ставили на полки, но активно 
не продвигали. Поэтому параллельно Волкова начала строить собственную 
розничную сеть. Расчет был простой: в специализированные магазины, 
где продавец может дать профессиональную консультацию, придут люди, 
которым ортопедическая обувь действительно нужна. В 2006-м она открыла 
первые розничные салоны «Ортомода».
Еще через год предпринимательница запустила линию детской 
ортопедической обуви, в 2008 году открыла в Егорьевске Московской области 
второй цех по производству обуви, а в 2010-м — «Студию универсального 
дизайна». В прошлом году выручка компании составила 140 млн руб., 
прибыль — 10 млн руб. Для сравнения: оборот МФОО в 2011 году — 
156 млн руб., прибыль — 3 млн руб. Наталья Демидова считает, что 7%, 
которые показывает «Ортомода»,— это довольно хорошая рентабельность 
для производителя обуви, большинство работают на 5–7%.
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Авось вездесущий

Российскую систему госзаказа Волкова считает несовершенной. 
Исполнителю утверждают конкретный список обуви (женской, мужской 
и детской, по каждому заболеванию), которую он сделает на деньги 
государства. Этот список формируется на основе данных за предыдущий год: 
сколько людей тогда пришли с различными запросами, примерно столько 
же рассчитывают обслужить в следующем году. Но предугадать точное 
количество клиентов невозможно: если приходит больше людей с запросом 
на определенную обувь, исполнитель вынужден им отказывать.
Госзаказы, которые «Ортомода» получает с 2003 года, последние годы 
приносят основную часть оборота (в 2011-м — 55%). Исключением стал 
2006 год — компания не получила ни одного госконтракта. Вот почему для 
Волковой было важно научиться продавать товар на свободном рынке.
К 2010 году у  «Ортомоды» работали уже десять точек  — в  Москве 
и области, Калуге, Краснодаре, Курске, Ростове-на-Дону, Екатеринбурге. 
Каждый магазин занимал 30–70 кв. м, обувь «Ортомоды» составляла 
70%  ассортимента, средства реабилитации других производителей 
(например, костыли, трости) — 30%. Запуск одного салона обходился 
примерно в 3 млн руб. Но розничный проект оказался не таким успешным, 
как ожидала Волкова.
Сильной конкуренции со стороны российских и европейских производителей 
не было: у нас в стране ортопедическую обувь производят в основном 
небольшие компании с узким ассортиментом, европейские же работают 
в более высоком ценовом сегменте — от 3,5 тыс. руб. за готовую пару. 
А вот обувь азиатских производителей стоит примерно столько же, сколько 
в  «Ортомоде»,— от 1,5  тыс. за пару, и россияне ее охотно покупают. 
В прошлом году Волкова закрыла четыре салона из-за убыточности.
Совладелец компании «Сурсил-орто» Заурбий Хамоков считает, что 
проблема в относительно невысоком спросе на ортопедическую обувь. 
В этом он винит в первую очередь российский менталитет: во-первых, люди 
хотят носить красивую обувь, а обувь для больных ног сделать такой сложно, 
во-вторых, россияне полагаются на авось. «Многие диабетики не покупают 
специальную обувь, пока на ногах не появятся язвочки, хотя тогда уже и до 
ампутации недалеко»,— расстраивается Хамоков.
Волкова считает, что от массированной рекламы ситуация иной не станет, 
сознание потребителей меняется медленно. Хотя предпринимательница 
видит и положительные сдвиги: мамы, рожденные в 1980–90-е, стараются 
покупать своим детям действительно полезные товары. Такие клиентки 
постоянно сидят в интернете, поэтому Волкова в этом году запустила 
интернет-магазин.
«Студия универсального дизайна», созданная Волковой в начале 2010 года 
для пошива одежды по индивидуальным заказам, до сих пор не вышла 
в прибыль. Компания проходит те же стадии, что и «Ортомода»,— сейчас 
сотрудники занимаются научными разработками моделей.
Предпринимательница не только шьет для инвалидов, но и берет их на работу. 
Из 160 человек, занятых сегодня в «Ортомоде» и в «Студии универсального 
дизайна», 18 — инвалиды. Например, модельерами в «Ортомоде» работают 
глухие. Так Волкова, погрузившаяся в незнакомый ей прежде мир, пытается 
сделать его лучше.

Игорь Соболев
заместитель руководителя 
департамента внешних  
коммуникаций ФК «Уралсиб»

На XIII Архитектурной биеннале в Венеции осно-
вой экспозиции стала тема common ground, кото-
рую можно расшифровать как «общее основание, 
общая земля, общественные пространства, общ-
ность взглядов». Несколько объектов, представ-
ленных публике, были созданы простыми горожа-
нами. Эти объекты отражают формирующуюся 
тенденцию — жители берут инициативу в свои 
руки и меняют среду сами. В атмосфере событий 
биеннале витает вопрос о том, могут ли архитек-
торы научиться сочетать стремление к самовы-
ражению и увеличению личного дохода с обще-
ственными интересами.
Социальные предприниматели остро чув-
ствуют единство и общность людей и природы. 

Они реагируют на чью-то уязвимость и страдания, 
стремясь выправить ситуацию. Галина Волкова 
тоже пропускает через сердце то дело, которым 
занимается. Отказавшись от работы в высокорен-
табельном сегменте танцевальной обу-
ви, она сосредоточилась на обуви и одежде для 
инвалидов. Людям с дополнительными потреб-
ностями очень важны внимательное отношение 
и качество обслуживания, считает Галина.
О качественном обслуживании «особенных» кли-
ентов заботятся и другие компании. Например, 
банк «Уралсиб» совместно с организацией инва-
лидов «Перспектива» реализует проект «Сервис 
равных возможностей». Он направлен на под-
готовку персонала фронт-офисов к взаимодей-
ствию с клиентами, требующими особого внима-
ния и поддержки. Необходимые знания и навыки 
получили уже более 3,5 тыс. сотрудников.
Пожалуй, определяющей чертой социального 
предпринимателя является сочетание ярко вы-
раженного стремления к общественному благу 
с коммерческой жилкой, предприимчивой живо-
стью и смелостью новатора. Когда такие люди 
собираются вместе, их позитивную энергию ощу-
щают все присутствующие.

Социальные 
предприниматели остро 
чувствуют единство 
людей и природы. Они 
реагируют на уязвимость 
и страдания, стремясь 
выправить ситуацию
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«Бизнес-школа, которая нуждается в пожертвованиях,— это как толстый 
диетолог или неверующий монах. Нечто абсурдное, оксюморон»,— 
говорит выпускник российской программы MBA. 39% из 350 опрошенных 
СФ выпускников российских бизнес-школ ответили «нет» на вопрос 
о возможном денежном пожертвовании своей альма-матер.
Но большинство обладателей дипломов MBA согласны помогать школам. 
Так, 29% ответили, что готовы пожертвовать своей бизнес-школе 

небольшую сумму. Почти столько же (27%) хотят помогать не «живыми» 
деньгами, а товарами или услугами. Пять выпускников (1%) не пожалели 
бы и крупной суммы. Например, Роман Самохин, окончивший Институт 
бизнеса и делового администрирования (ИБДА) РАНХиГС в 2010 году, готов 
пожертвовать школе от 100 тыс. руб. Не факт, что выпускники когда-нибудь 
выполнят свои обещания, но 15 опрошенных (4%) сообщили, что уже оказали 
материальную помощь бизнес-школе.

Деньги бесплатно Выпускники западных бизнес-
школ жертвуют огромные суммы альма-матер, признавая 
заслугу учебных заведений в своем успехе. В России традиции 
пожертвований только формируются, но многие выпускники 
уже готовы делиться.
Текст: Ю л и я  Ф у к о л о в а ,  Е в г е н и й  К о з и ч е в  Фото: R e u t e r s ,  Е в г е н и й  Д у д и н

Нескромная помощь
На Западе считается нормальным делиться доходами со своим учебным заведением

Сдачи не надо
Российские бизнес-школы пока не готовы 
просить деньги у выпускников
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Между тем для мирового бизнес-образования фандрайзинг, или 
целенаправленное привлечение пожертвований от физических 
и юридических лиц,— обычное дело. Пожертвованные суммы составляют 
существенную часть бюджета западных учебных заведений. Чаще и больше 
всего дарят деньги в США, поменьше — в Европе. В честь «доноров» 
нередко переименовывают школы. Хотя здесь бывают щекотливые 
ситуации. Так, в 2005 году Гари Танака пожертвовал 27 млн фунтов 
стерлингов на строительство здания бизнес-школы Imperial College London, 
и учебное заведение назвали Tanaka Business School. Спустя несколько 
лет бизнесмен был осужден за махинации, так что школу пришлось снова 
переименовывать — в Imperial College Business School.
Есть меценаты и в России. 12 компаний и частных лиц, среди которых Рубен 
Варданян, Александр Абрамов, Леонид Михельсон и другие, вложили 
в Московскую школу управления «Сколково» по $5 млн (позже они увеличили 
размер взноса, список «доноров» также расширился), а Роман Абрамович 
подарил школе участок земли 25 га. Крупные суммы жертвовали вузам 
другие предприниматели — например, Михаил Прохоров перечислил 
Финансовому университету при правительстве РФ $5  млн. Однако 
фандрайзинговые кампании выпускников MBA пока редкость.

Дареному коню

«Я не против фандрайзинга как такового, я против того, чтобы ходить 
с  протянутой рукой,— говорит ректор ИМИСП Сергей Мордовин.— 
На мой взгляд, фандрайзинг нужен на старте бизнес-школы, например, 
когда необходимо строить здание. Или если школа всерьез собирается 
заниматься наукой. Все остальное нечестно, потому что подаренные деньги 
не бывают эффективными». Многие руководители бизнес-школ подписались 
бы под этими словами. То есть от пожертвований никто не отказывается, 
но организовывать сбор денег от выпускников не хотят или не умеют.
Как объясняет руководитель Высшей школы маркетинга (ВШМ) ГУУ Александр 
Челенков, большинство школ бизнеса не являются самостоятельными 
юридическими лицами, и это останавливает потенциальных «доноров»: 
если вкладывать деньги в головной вуз, нет уверенности, что они дойдут 
до адресата. Чаще всего выпускники помогают с закупкой техники либо 
оплачивают какие-то мероприятия. Например, когда в Москве проходили 
конференции Филипа Котлера и Джека Траута, один из выпускников 
обеспечил билетами десяток слушателей и преподавателей.
В МИРБИС тоже не проводят кампании по сбору пожертвований от 
выпускников. «В российской практике не сложилась традиция финансово 
поддерживать учебное заведение, которое ты окончил. Разовая поддержка 
в  отдельных случаях бывает, но это не система»,— говорит первый 
проректор МИРБИС Елена Бешкинская. Тем не менее четыре года назад 
МИРБИС организовал специальный фонд, в нем собраны 15 млн руб. Это 
деньги учредителя (ФК «Уралсиб») и частных лиц. Средства фонда тратятся 
на образовательную и исследовательскую деятельность бизнес-школы.
«Бизнес-школа должна быть бизнесом по определению. По крайней 
мере, быть самоокупаемой,— рассуждает ректор „Классической бизнес-
школы“ (КБШ) Петр Калошин.— Просто так жертвовать школе деньги 
неправильно». По его словам, КБШ себя окупает, а в капитальных затратах 
помогает учредитель — фонд «Классическое образование» (его основали 

несколько компаний — «Протек», «Гедеон Рихтер» и другие). Этот же фонд 
дотирует некоторые программы, поэтому бизнес-школа может позволить 
себе держать цены ниже, чем в среднем по рынку. «Если слушатель не 
топ-менеджер или не собственник бизнеса, у него нет лишних денег на 
обучение»,— объясняет Калошин.
Выпускники КБШ готовы помогать альма-матер по собственной инициативе. 
Один из них пожертвовал $12 тыс. на закупку техники. Но, по словам ректора, 
интеллектуальная поддержка даже более важна, чем материальная. Так, 
более трети преподавателей КБШ — это ее же выпускники.
Многие из выпускников ИМИСП тоже регулярно выступают с идеей помочь 
школе. Чтобы люди не делали бесполезных подарков, у ректора есть для них 
wish list. В отдельной папке собраны информация и смета проектов, в которых 
могли бы поучаствовать потенциальные «доноры»: ремонт аудиторий, 
оснащение компьютерного класса и т. д. «Обычно выпускники выделяют по 
15–20 тыс. руб. Максимальный взнос был около 500 тыс. руб. Но все равно 
это копейки в нашем обороте»,— говорит Сергей Мордовин. ИМИСП делает 
памятные доски с именами «доноров», они висят в нескольких аудиториях. 
На каждой перечислены 20–30 фамилий по алфавиту, независимо от 
того, сколько человек дал денег. Впрочем, не все благотворители любят 
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публичность. Например, в «Классической бизнес-школе» в свое время 
тоже был своеобразный «зал славы» — перечень жертвователей на сайте. 
Но выпускники попросили убрать эту информацию, не желая лишний раз 
«светиться».
В российской практике есть еще один инструмент для сбора и управления 
пожертвованиями — эндаумент-фонды (endowment fund, или фонд целевого 
капитала). Вот только бизнес-школы не торопятся их создавать.

Деньги к деньгам

Вузы начали активно организовывать эндаумент-фонды, когда 
в 2006 году в России был принят закон 275-ФЗ «О порядке формирования 
и использования целевого капитала некоммерческих организаций».
В отличие от обычных пожертвований капитал, собранный в эндаументе, 
остается неприкосновенным. Тратить можно только доходы от его 
инвестирования, причем в  уставе фонда должны быть прописаны 
конкретные цели, на что пойдут деньги. Кроме того, по закону эндаумент-
фонды не могут самостоятельно инвестировать средства — они должны 
передать их в доверительное управление. Управляющая компания получает 
до 10% комиссионных от дохода, нет дохода — нет и вознаграждения. Налог 
на прибыль эндаумент-фонды не платят.
По словам директора инвестиционного департамента ЗАО «Газпромбанк — 
управление активами» Людмилы Пантелеевой, на конец первого полугодия 
2012 года в России были созданы более 80 эндаументов (большинство из них 
вузовские), а суммарный объем собранных средств превысил 17,5 млрд руб. 
«Газпромбанк — управление активами» аккумулировал значительную долю 
этих средств — более 85% рынка. Компания сейчас управляет 17 фондами, 
из них 12 — вузовские.
С 2012 года жертвователи — физические лица могут получить налоговый 
вычет в размере не более 25% годового дохода. Для компаний льгот пока 
нет, хотя Минэкономразвития недавно предложило освободить от налогов 

10 КРУПНЕЙШИХ ПОЖЕРТВОВАНИЙ ЗАПАДНЫМ БИЗНЕС-ШКОЛАМ ОТ ЧАСТНЫХ ЛИЦ

Бизнес-школа	 Благотворитель	 Сумма пожертвования, $ млн

The University of Chicago Booth School of Business (США)_________Дэвид Бут, глава инвестфонда Dimensional Fund Advisors_ __________________________________ 300
Stanford Graduate School of Business (США)___________________Роберт Кинг, основатель R. Eliot King & Associates Inc.______________________________________ 150
Stanford Graduate School of Business (США)___________________Филипп Найт, основатель компании Nike Inc._ ___________________________________________ 105
Ross School of Business University of Michigan (США)_ ___________Стивен Росс, основатель девелоперской компании The Related Companies______________________ 100
Columbia Business School (США)_ __________________________Генри Кравис, основатель инвесткомпании Kohlberg Kravis Roberts____________________________ 100
The University of Virginia Darden School of Business (США)_________Франк Баттен, владелец корпорации Landmark Communications Inc.____________________________ 60
Tepper School of Business (США)_ __________________________Дэвид Теппер, основатель компании Appaloosa Management__________________________________ 55
Harvard Business School (США)_ ___________________________Ратан Тата, глава концерна Tata Group__________________________________________________ 50
Imperial College Business School (Великобритания)_____________Гари Танака, основатель инвесткомпании Amerindo Investment Advisors Inc._ _____________________ 50
Telfer School of Management (Канада)_ ______________________Иан Телфер, председатель совета директоров компании Uranium One__________________________ 25

 

Источник: данные бизнес-школ

ПЯТЬ КРУПНЕЙШИХ ЭНДАУМЕНТ-ФОНДОВ БИЗНЕС-ШКОЛ

Бизнес-школа	 Размер эндаумент-фонда, $ млн* 
	 2011	 2009	 2008

Harvard Business School (США)_ _____________________________________________ 2779_____________________________ 2117_ ______________________ 3000
Stanford Graduate School of Business (США)_____________________________________ 980______________________________ 755________________________ 1007
The Wharton School of the University of Pennsylvania (США)__________________________ 888______________________________ 656_________________________ 747
The University of Chicago Booth School of Business (США)___________________________ 850______________________________ 800_________________________ 803
The Kellogg School of Management (США)_______________________________________ 708______________________________ 556_________________________ 756 

* Данные на конец года	 Источники: Bloomberg Businessweek, данные бизнес-школ
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расходы бизнеса на благотворительность в пределах 10% прибыли. Если 
поправки примут, это наверняка подстегнет «доноров».
По размеру привлеченных средств среди образовательных эндаументов 
пока лидирует МГИМО — в его фонде около 1 млрд руб., первыми крупными 
«донорами» стали Владимир Потанин, Алишер Усманов и  Фаттах 
Шодиев. Вуз активно занимается фандрайзингом, причем деньги можно 
вносить онлайн и даже с помощью SMS. К тому же МГИМО всячески «пиарит» 
жертвователей, размещая информацию на сайте, а имена людей, внесших 
более 5 млн руб., помещены на доску почетных «доноров».
На втором месте — СПбГУ, у него сейчас более 750 млн руб. Активно 
привлекают средства Европейский университет в  Санкт-Петербурге 
(совокупный объем трех его эндаументов — более 730 млн руб.), Финансовый 
университет при правительстве РФ (около 215 млн руб.), Российская 
экономическая школа (более 280 млн руб.).
Бизнес-школы в отличие от вузов не столь активны. Из эндаументов 
«материнского» им тоже вряд ли что-то перепадает. Бизнес-школы сами 
фактически являются «донорами» для вузов, поскольку перечисляют им 
30–50% выручки за брэнд, помещение и т. д. Даже два самостоятельных 
учебных заведения, созданных в  рамках национального проекта 
«Образование»,— Московская школа управления «Сколково» и Высшая 
школа менеджмента (ВШМ) СПбГУ — пока не имеют особых достижений. 
«Сколково» зарегистрировала эндаумент-фонд в 2006 году, а в 2010-м, судя 
по открытым источникам, в нем было собрано 100 млн руб. В самой бизнес-
школе от комментариев отказались. В ВШМ СПбГУ в 2007 году заявляли 
о планах собрать в фонд 150 млн руб. к 2015 году. Но, похоже, дело не 
сильно сдвинулось. Заместитель гендиректора по работе с клиентами 
управляющей компании БФА Дмитрий Недумов сообщил, что на сегодня 
размер эндаумент-фонда ВШМ СПбГУ составляет 74 млн руб.
Однако причина скорее не в  лености руководителей бизнес-школ:  
фонды целевого капитала на данный момент дают мало прибыли при 
больших затратах времени и сил.

Фонды замедленного действия

Эндаумент приносит хоть и регулярные, но небольшие доходы. «В 2010 году 
средняя доходность эндаументов составляла 11–15%, в  2011-м не 
превышала 10%. В 2012 году, скорее всего, тоже будет около 10%»,— 
говорит Пантелеева. Понятно, что пока активы фондов невелики, доход 
от инвестирования не даст значимой прибавки к бюджету. Для сравнения: 
западные вузы получают от эндаументов до 40% своих бюджетов.
Чтобы увеличивать доходы, нужно целенаправленно заниматься 
фандрайзингом, а это, по словам Пантелеевой, целая наука. Необходимо 
создавать специальный отдел, готовить предложения для «доноров». 
Например, в крупнейший в мире эндаумент-фонд Harvard University с активами 
свыше $27 млрд пожертвования поступают не одно столетие. Видимо, 
российские школы предпочитают пока не связываться с долгоиграющими 
проектами, а тратить пожертвования на текущие нужды.
Так что основные доходы бизнес-школы получают от продажи учебных 
программ. Но как показывают результаты нашего опроса, российские 
выпускники MBA уже готовы материально помогать своим альма-матер, 
и школам стоит активнее задействовать этот ресурс.

Людмила Пантелеева, директор  
инвестиционного департамента  
«Газпромбанк — управление активами»
В основном в эндаумент-фонды жертвуют 
юридические лица (70%) и лишь 30% —  
физические. Тогда как в США соотношение 
с точностью до наоборот
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Генеральный директор сети школ ино-
странных языков Alibra School Анна Берко-
вич имеет две похожие степени в бизнес-
администрировании — разница лишь в одной 
букве. В 2006 году она окончила программу 
MBA Высшей школы международного бизнеса 
РАНХиГС, а уже через несколько месяцев ре-
шила поучиться снова — поступила на про-
грамму DBA в Высшую школу корпоративного 
управления (ВШКУ) РАНХиГС. «Не хотелось так 
быстро оканчивать учебу, только-только от-
крылись горизонты, я уже начала многие вещи 
применять в бизнесе,— рассказывает Анна.— 
И потом, мне было интересно и дальше разви-
вать тему лояльности клиентов».
Программы DBA для высших управленческих 
кадров на Западе появились в 1950-е годы. 
«По мировой статистике, на тысячу выпуск-
ников бакалавриата приходится только один 
выпускник программ DBA,— говорит декан 
Плехановской школы бизнеса Integral Лариса 
Карташова.— Эти программы не приносят су-
щественного дохода бизнес-школам, но важны 
для поддержания имиджа».
Несколько лет назад DBA стали открываться 
и в России. Как объясняет руководитель про-
граммы DBA бизнес-школы МИРБИС Алек-
сандр Сазанович, задача программы — не 
научить менеджеров известными методами ре-
шать уже известные проблемы, а создавать но-
вые методы для решения проблем, о которых 
раньше никто не подозревал.
В отличие от MBA или EMBA, посещение за-
нятий и сдача экзаменов не является це-
лью слушателей DBA. За время обучения они 
должны защитить диссертацию. Кстати, DBA 
часто путают с другой докторской степенью — 
PhD (Doctor of Philosophy). «PhD — научно-
исследовательская степень, академическая, 

правительстве РФ. Осенью 2012 года объявили 
первый набор на DBA в МГИМО. Научный ру-
ководитель этой программы Владимир Буре-
нин также является научным руководителем 
DBA в ВКШ, но пока не уверен, сможет ли зани-
маться двумя проектами. В ВКШ, впрочем, уве-
ряют, что Буренин остается, и набор состоится.
Кроме того, о запуске DBA думают в Выс-
шей школе бизнеса (ВШБ) ГУУ, Плехановской 
бизнес-школе Integral. «Мы планировали начать 
набор на DBA в этом году, но пока повреме-
ним»,— говорит Лариса Карташова.
Докторские программы — самые малочислен-
ные. Например, ВШМ выпускает в среднем де-
сять человек в год, ВШКУ — около 20 человек. 
Но нельзя сказать, что российские бизнес-
школы на DBA не зарабатывают — это самые 
дорогие программы в их линейке. В среднем 
обучение стоит 1–1,3 млн руб. Существенно де-
шевле предлагают программы МИРБИС и КБШ 
(676 тыс. руб. и 480 тыс. руб. соответственно).
Но польза для школы не только в деньгах. 
Как объясняет Сергей Филонович, препода-
вать на DBA гораздо интереснее, чем на MBA 
или EMBA. От будущих докторов тоже можно 
многому научиться. Как правило, на DBA при-
нимают только топ-менеджеров или собствен-
ников компаний, обязательно наличие ди-
плома MBA, EMBA или же степени кандидата 
наук. «На DBA приходят сложившиеся про-
фессионалы. Они никуда не торопятся, им не 
нужно решить немедленно какую-то бизнес-
проблему»,— говорит исполнительный дирек-
тор программы DBA ВШКУ Светлана Коробей-
никова. Поскольку программа не массовая, 
школы устраивают серьезный отбор — не так, 
как на MBA. В итоге группы получаются одно-
родными, случайные люди попадают в них 
редко.

ПОСЛАЛИ ЗА ДОКТОРОМ
Текст: Ю л и я  Ф у к о л о в а  Фото: R e u t e r s

Программы DBA — Doctor of Business Administration — предназначены для тех, кто уже 
перерос рамки MBA или EMBA. Бизнес-школы, где предлагают DBA, можно пересчитать 
по пальцам. Но скоро появятся и новые игроки, и новые стандарты обучения.

высшая ступень 
обучения
Выпускники DBA «заточены» на созда-
ние новых технологий управления 

тогда как DBA предназначена для тех, кто за-
нимается бизнесом. На эту программу идут 
люди с солидным опытом, которым хочется 
поделиться и который они стремятся обоб-
щить до уровня, интересного широкому кругу 
менеджеров»,— рассуждает декан Высшей 
школы менеджмента (ВШМ) НИУ ВШЭ Сергей 
Филонович.

где стать доктором

В России первую программу DBA запустила 
Высшая коммерческая школа (ВКШ, сейчас 
является частью Всероссийской академии 
внешней торговли), позже это сделали ВШКУ 
РАНХиГС и ВШМ НИУ ВШЭ. Сейчас подобные 
программы есть в Классической бизнес-школе 
(КБШ), МИРБИС, Международной школе биз-
неса (МШБ) Финансового университета при 
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рабочий момент

На DBA учатся один-два года, но иногда 
и дольше. «Мы ориентировались на междуна-
родные стандарты, там программа длится не 
менее трех лет, в некоторых странах вообще 
четыре-семь лет. Решили, что у нас будет три 
года»,— рассказывает Светлана Коробейникова. 
На DBA не бывает вечернего формата — только 
модульный, обычно восемь-десять очных встреч. 
В МГИМО будут проводить занятия чаще — раз 
в неделю по субботам в течение года.
Названия курсов могут совпадать с MBA, од-
нако базовые дисциплины на DBA не препо-
дают. «Наша учеба не была направлена на вы-
работку навыков, а давала новый уровень 
осмысления бизнеса. Мы обсуждали концеп-
туальные вещи, пытались понять, насколько 
наши личные цели совпадают с целями ком-
пании»,— рассказывает президент компании 
«Герма-консалт» Марина Моргунова, выпуск-
ница DBA ВШМ НИУ ВШЭ.
Большую часть времени слушатели заняты 
подготовкой диссертации. Так, Марина Мор-
гунова исследовала тему лидерства на при-
мере малого и среднего бизнеса: «Мне было 
интересно выяснить, почему в России лиде-
ров не так много, как хотелось бы. Я провела 
большое количество интервью, в том числе 
с нашими клиентами, но выводы получились 
пессимистическими. Большинство руководи-
телей считают себя лидерами, но в реально-
сти далеко не всегда ими являются. Они забы-
вают, что лидерство — это в первую очередь 
ответственность».

Анна Беркович изучала лояльность клиентов 
на рынке образовательных услуг. По ее словам, 
истинная лояльность, то есть удовлетворен-
ность клиентов, мало интересует владельцев 
бизнеса. Между тем работа с лояльной ауди-
торией позволяет экономить на маркетинго-
вых затратах. Анна освоила методику NPS (Net 
Promoter Score, см. СФ №1-2/2011) и внедрила 
ее в своей компании. «Сейчас эта методика из-
вестна, но тогда она еще не была на слуху,— 
рассказывает предпринимательница.— Мы 
регулярно опрашиваем клиентов, делаем вы-
воды, и это очень помогло компании во время 
кризиса. Могу сказать, что 60% наших продаж 
обеспечивают лояльные слушатели».
Требования к диссертации очень серьезные. 
«Некоторые студенты МBА пишут итоговую ра-
боту за два месяца, а то и за две недели. Док-
торскую диссертацию за два месяца не сде-
лаешь, поэтому мы каждый год проводим 
промежуточный контроль»,— рассказывает 
Светлана Коробейникова. По ее словам, в ра-
боте нужно использовать не менее 100 россий-
ских и иностранных источников. Кроме того, 
в ВШКУ также требуют публикации статей 
и монографии по теме исследования. А в ВШМ 
все работы прогоняют через систему «Анти-
плагиат» — у авторов должно быть не менее 
70% оригинального текста. Не все слушатели 
доходят до защиты — в ВШКУ степень полу-
чают 75% учащихся, в ВШМ на последнем вы-
пуске защитились пять человек из восьми.
После защиты большинство докторов сохра-
няют связи со школой. Некоторые идут пре-
подавать в свои альма-матер. В ВШМ по ини

циативе выпускников DBA проводят выездные 
семинары. В этом году семинар пройдет в Ко-
пенгагене, на нем будут обсуждать специфиче-
ский скандинавский социализм и формирова-
ние личности в этих условиях.

диплом по стандарту

До сих пор программы DBA варились «в соб-
ственном соку» — государственной аккреди-
тации у них никогда не было. Но в этом году об-
разовательное сообщество взялось за формат 
всерьез. Весной была создана комиссия РАБО, 
ее цель — разработка национальных стандар-
тов качества и аккредитации программ DBA. 
«Любой программе нужны критерии оценки 
ее качества,— считает Лариса Карташова.— 
Мы разработали проект критериев обществен-
ной аккредитации программы DBA, опираясь 
на требования AMBA, но учитывая российские 
особенности».
Впрочем, появление формальных требований 
к DBA приветствуют не все. По мнению Сер-
гея Филоновича, в интеллектуальной сфере 
ограничения не нужны. «Мы молимся на креа-
тив и неординарность в бизнесе, но в бизнес-
образовании почему-то вводим стандарты,— 
рассуждает декан ВШМ.— Если менеджер не 
может сам выбрать на рынке достойную про-
грамму, значит ему рано поступать на DBA».
Так или иначе, докторские программы стано-
вятся важным элементом образовательной си-
стемы для управленцев, а также источником 
российских кейсов и свежих преподаватель-
ских кадров для самих бизнес-школ.
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новое слово на букву «ф»

Михаил Крапивин, генеральный директор юридической фирмы «Крапивин 
групп» и эксперт в вопросах противодействия мошенничеству в деловом 
обороте, отправляет нас к академическим истокам: «Одно из определений 
английского прилагательного forensic, данное авторитетным словарем 
Merriam-Webster, означает „связанный с применением или относящийся 
к применению научного знания к юридическим проблемам“. Иными словами, 
имеется в виду использование экономических, технических и других 
специальных знаний в правоприменительном контексте».
В России слово «форензик» вошло в профессиональный оборот через 
практику международных аудиторских фирм. Оно стало означать 
широкий спектр услуг, в первую очередь так называемые «расследования 
мошенничества» (fraud investigation). Но это, как считает Крапивин, 
скорее усечение сути форензик. Вследствие этого в России форензик 
и противодействие мошенничеству стали фактически неразрывными 
понятиями. Хотя для форензик есть место и в общих экономических 
спорах. Впрочем, как смеются британские коллеги Крапивина: «В России 
любой спор между предпринимателями — спор по поводу коммерческого 
мошенничества».
По словам эксперта, если говорить о противодействии мошенничеству, 
на практике чаще всего встречается форензик — результат труда 
специалистов по судебной бухгалтерии (forensic accounting) и компьютерной 
криминалистике (computer forensics). Специалисты по судебной бухгалтерии 
оценивают размер нанесенного мошенничеством ущерба и разбираются, 
как оно могло быть сокрыто в бухгалтерском учете. Компьютерные 

криминалисты — это эксперты по информационным технологиям, 
которые изучают носители информации с целью обнаружения «цифровых 
доказательств». Будучи научно-технической по своей сути, эта услуга тесно 
связана с правоприменительной практикой по определению. Специалисты 
должны в достаточной степени обладать юридическими знаниями, 
в первую очередь — процессуального права, чтобы уверенно работать 
в рамках судебных споров и уголовного процесса. «К сожалению, пока это 
редкость»,— отмечает Михаил Крапивин. 

истоки

В американской квалификации certified public accountant (основная 
квалификация для бухгалтера) открыта специальная дополнительная 
квалификация certified in financial forensics (сертифицирован в области 
судебных финансов). Значительным компонентом этой квалификации 
являются прикладные знания в области права. Они направлены на то, 
чтобы профессиональный бухгалтер мог ориентироваться в тонкостях 
процессуального и материального права, предлагая экспертизу по 
бухгалтерии в контексте судебных споров.
«Доминирующее положение на мировом рынке услуг форензик занимают 
компании „большой четверки“,— констатирует Найджел Лейтон, 
руководитель группы форензик КПМГ в России и СНГ.— На региональном 
уровне в странах присутствия этой услуги обычно существует несколько 
компаний меньших размеров и небольших специализированных фирм, 
которые занимаются услугами форензик. Однако прямого доминирования 
ни у одной компании в глобальном масштабе нет — в разных юрисдикциях 

Обманывает бизнес-партнер, ворует бухгалтер, наемный 
менеджер выводит активы или получает откаты… эти 
и много похожих проблем могут лишить покоя собственника 
бизнеса и топ-менеджеров компании. Более 30 лет в США, 
Великобритании и других странах такие проблемы «лечатся» 
консультантами форензик (forensic). В России же юристы 
и аудиторы пока не договорились, кому сподручнее 
заниматься подобными вопросами.

Расследование для бизнеса
Текст: Д м и т р и й  И в а н о в
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лидерами являются разные консалтинговые фирмы. Крупнейшие рынки 
услуг форензик — Великобритания и США. Однако это направление услуг 
развивается и в других регионах, в частности в России. Происходит это 
там, где значительно увеличивается число проверок и расследований по 
соблюдению законов, ориентированных на противодействие взяточничеству 
и коррупции. Имеются в виду закон США „О противодействии коррупции за 
рубежом (US FCPA)“ и недавно принятый британский закон о противодействии 
коррупции (UK Bribery Act)».
В России есть Институт судебных экспертиз при Московской государственной 
юридической академии. Его академическая программа также направлена 
на ознакомление специалистов с правовыми тонкостями, с которыми они 
столкнутся при применении специализированных знаний в судебных спорах. 
Помимо этого существуют отдельные программы в МГТУ имени Баумана. 
Они важны в сферах, где правильное понимание специалистом юридических 
тонкостей позволяет использовать результат труда в процессуальном 
контексте.
В России форензик находится в активе трех консалтинговых направлений: 
консалтинговая практика Big4, практика юридических фирм и российских 
аудиторских компаний. Форензик появился в нашей стране в конце 1990-х 
с подачи консалтинговой практики Big4. Российский юрбизнес начал 
развивать эту практику всего пару лет назад. Особенностью юридического 
рынка стало содержание услуги и ее название, которое среди юристов звучит 
и как «форензик», и как «адвокатские финансовые расследования».

Аудиторы или юристы?

Таким образом, на рынке форензик есть и аудиторы, и юристы. Консультанты 
уживаются вместе благодаря кооперации.
Людмила Гречаник, партнер отдела форензик аудиторской компании 
Deloitte CIS считает, что форензик-специалисты и юристы очень выгодно 
дополняют друг друга: «Практика форензик находится на стыке аудита 
и юриспруденции, но все-таки более тяготеет к экономике и бухгалтерскому 
учету, нежели к юридическим услугам. Форензик-специалисты представляют 
факты, а юристы на основании этих фактов делают выводы».
Юридические компании, конечно же, могут проводить расследования 
самостоятельно, но только в тех случаях, когда бухгалтерская составляющая 
невелика. Поскольку в России схемы вывода активов становятся все более 
изощренными, то зачастую для проведения финансового расследования 
требуются глубокие знания в области бухгалтерского учета и понимания 
бизнеса. В этом случае на помощь юристам приходят форензик-
специалисты. Часто бывает и наоборот: для форензик-расследования 
требуется юридическая консультация.
Старший юрист российского офиса международной юридической фирмы 
Salans Дмитрий Дементьев считает, что практика Big4 — это повод 
для кооперации фирм и сотрудничества, а не для конкуренции: «В силу 
специфики своего бизнеса глобальные аудиторы накапливают значительный 
опыт форензика также и чисто технического характера. Он позволяет им 
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обрабатывать большой объем информации, в том числе в рамках проектов 
по compliance». 
Имеет смысл привлекать форензик-специалистов Big4 в качестве знатоков 
по судебной бухгалтерии, оставляя за юристами правовой консалтинг. 
Кроме того, законодательство некоторых стран не позволяет аудиторским 
фирмам, как адвокатским образованиям, сохранять конфиденциальность 
определенной информации, полученной, например, в рамках compliance- или 
due diligence–проверок. Здесь кооперация юридической фирмы и аудиторов 
может быть более выигрышной для клиента.
Что же продают юридические фирмы своим клиентам, предлагая 
иностранный продукт форензик?

рынок для юристов

После кризиса 2008 года клиенты начали гораздо внимательнее считать 
деньги и перестали воспринимать мошенничество как неизбежную плату 
за doing business in Russia. Теперь, когда менеджмент или бизнес-партнеры 
воруют, это воспринимается как один из видов управляемых издержек, 
которые можно и нужно снижать.
В результате возникли две практические задачи: как избавиться от 
недобросовестного работника, не создав для себя проблем, и как вернуть 
то, что было потеряно из-за мошенничества. Решение этих задач требует 
знания трудового, уголовного, гражданского и корпоративного права 
и, несомненно, процессуальных норм. Кроме того, необходимо хорошее 
понимание англосаксонской системы права, нужное при возврате активов, 
выведенных в Великобританию, на Кипр, Гернси и Британские Виргинские 
острова. Такие вопросы уже лежат в области компетенции юристов.
Но есть нюансы, замечает Михаил Крапивин: «На Западе противодействие 
мошенничеству — это сложивша яся юридическа я прак тика. 
Например, легендарная британская юридическая фирма Peters & Peters 
специализируется исключительно на вопросах мошенничества. Практика по 
корпоративному мошенничеству, расследованиям и возврату активов есть 
в международной юридической фирме Herbert Smith, как и во многих других 
юридических фирмах. Особенность в следующем. Если профессиональная 
юридическая фирма нанимает бухгалтеров, инженеров и иных специалистов 
для оказания не юридических, но тесно связанных с ними услуг,— это 
форензик. Если подобных специалистов в юридической фирме нет, речь 
идет о юридических услугах в области противодействия мошенничеству. 
Мне известны два случая полноценного форензика. Первый — Martin Kenny 
& Co. Эта юридическая фирма, расположенная на Британских Виргинских 
островах, она специализируется исключительно на противодействии 
мошенничеству. Второй случай — группа судебной бухгалтерии в практике 
dispute resolution (разрешение споров) в лондонском офисе международной 
юридической фирмы Clifford Chance».
Стоит добавить, что приход юристов в форензик — отнюдь не очередной 
шаг в карьере, а хорошо обдуманный выбор. Ведь юристу на проектах 
форензик дополнительно потребуются знания корпоративных финансов, 
бухгалтерского учета, экономического анализа.
«Некоторые проекты, требующие навыков форензик, бывает сложно 
разделить на юридическую и финансовую составляющие»,— уверяет 
Дмитрий Дементьев. Поэтому часто хорошие форензики являются 

специалистами-универсалами, свободно ориентирующимися как 
в юридических, так и в финансовых вопросах.
Так случается, что некоторые юристы (в том числе из крупных международных 
юридических фирм), получив необходимый опыт и знания в области 
форензик, оставляют юридическую практику и становятся форензик-
экспертами.

Адвокат на страже

Из юристов первыми в России открыли практику форензик не международные 
фирмы, а адвокатские бюро.
Почему выбор пал на форензик, рассказывает Константин Астафьев, 
партнер адвокатского бюро «Корельский, Ищук, Астафьев и партнеры»: 
«Мы предлагаем клиенту прежде всего консалтинговую услугу. Она 
поможет ему выявить необходимые нюансы, когда принимаются бизнес-
решения или формируется доказательная база, например, в ходе судебного 
разбирательства. При постановке задач клиент, как правило, либо уже 
знает о положении дел и просит нас лишь подтвердить или опровергнуть 
определенные обстоятельства. Либо у клиента вообще отсутствует 
необходимая информация об объекте, который ему интересен, и нам 
поручают такие сведения собрать».
Адвокат приводит пример, когда одна крупная иностранная корпорация 
рассматривала вопрос о покупке российской компании. Руководитель 
российской компании поставил перед иностранцами условие — он 
продаст компанию, если войдет в состав совета директоров иностранной 
фирмы. Иностранцы каким-то образом узнали о том, что руководитель 
российской компании много лет назад имел проблемы с законом и даже 
привлекался к уголовной ответственности. Однако эти факты тщательно 
скрывались. Адвокаты выяснили, что информация достоверна. Консультируя 
клиента, специалисты описали ему все риски, связанные с этим, так 
как законодательство страны регистрации иностранной компании не 
позволяло ей принимать в органы управления лиц, ранее осужденных за 
совершение тяжкого преступления. Этот нюанс имел решающее значение 
для международной сделки.
Другой случай из практики Константина Астафьева — сделка для одного из 
крупнейших европейских производителей продуктов питания. Эта компания 
намеревалась выйти на российский рынок благодаря транснациональной 
сделке по поглощению российского юридического лица. По поручению 
клиента юристы исследовали деятельность российского партнера. Для 
клиента было важным все, даже то, в каких бизнес-центрах находятся офисы 
контрагента. Консультанты предоставили ему соответствующий фотоотчет, 
а также изучили всевозможные мелочи вплоть до задержек в арендных 
платежах, претензий со стороны налоговых и правоохранительных 
органов. 
Но наиболее часто адвокатскому бюро приходится оказывать помощь, когда 
у акционеров и компаний возникают проблемы с топ-менеджерами, которые 
злоупотребляют своими правами и действуют не в интересах фирмы. 
После подтверждения фактов злоупотребления решается вопрос о том, 
целесообразно ли обратиться в правоохранительные органы и расторгнуть 
трудовой договор. На этом этапе переговоры с «провинившимися» проводят 
также наши специалисты.
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Бывают и более сложные сит уации, такие как вывод активов, 
аффилированные сделки, распространение порочащей информации 
или сведений, составляющих коммерческую тайну. Раньше адвокатское 
бюро оказывало подобные услуги в рамках других практик. Но спрос на 
специализированные услуги в контексте форензик вызвал развитие 
отдельной практики.
«Содержание услуги предопределяется очень большим количеством 
факторов, начиная с того, идет ли речь о корпоративном мошенничестве 
(мошенничество работника) или мошенничестве коммерческом 
(мошенничество партнера),— отмечает Михаил Крапивин.— Большое 
значение имеет отслеживание похищенных активов (asset tracing). 
Приведу пример из практики: бухгалтер вывел из компании около пяти 
миллионов долларов. Во-первых, клиенту потребовалась помощь, чтобы 
определить точную сумму. В соответствии с нормами Трудового кодекса 
РФ клиент попросил нас провести внутреннюю служебную проверку, 
чтобы в дальнейшем иметь возможность использовать механизмы 
материальной и дисциплинарной ответственности. Тут, кстати, и был 
задействован тот самый форензик в своей бухгалтерской ипостаси 
(forensic accounting, или судебная бухгалтерия). На выходе получилось 
заключение специалиста, которое отвечало на конкретные вопросы 
о действиях бухгалтера с расчетным счетом и сокрытии этих операций 
в бухгалтерском учете. Компьютерные криминалисты, восстановив 
удаленные данные, собрали для нас доказательства связей между лицами 

и потоками денежных средств, подготовили свое заключение. У клиента 
не было заключенного с бухгалтером договора о полной материальной 
ответственности. Потребовалось юридическое консультирование о том, 
как вернуть активы обратно. Проводя свое исследование, мы узнали, что 
часть денег была перечислена по договору займа юридическому лицу, где 
наш бухгалтер является учредителем, а часть ушла через прибалтийский 
банк на Британские Виргинские острова и в Южную Африку. Перед нами 
встали вопросы: как дотянуться до этих денежных средств в России и за 
ее пределами, каковы оптимальные средства правовой защиты, нужно ли 
возбуждать уголовное дело или подавать иск в России, чтобы западные 
суды могли нам помочь».
По словам Михаила Крапивина, клиента, как правило разгоряченного 
ситуацией, нужно удержать от поспешных шагов вроде тех, чтобы уволить 
бухгалтера по утрате доверия или отправить его в неоплачиваемый отпуск. 
Такие действия могут осложнить возврат похищенного или, что еще хуже, 
дадут мошеннику юридические зацепки для «контрнаступления»: подачи 
исков в правоохранительные органы о якобы противоправных действиях 
собственника и т. п.
Рынок форензик (или, если быть точным, услуг по расследованию 
финансовых злоупотреблений и противодействию мошенничества) в России 
только начинает развиваться. Первые юридические фирмы, успевшие 
«застолбить участок» и наработать необходимый опыт, получат конкурентное 
преимущество в весьма перспективной сфере.
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По прогнозу IDC, в 2012-м в мире будет продано 660 млн «умных» телефонов 
и планшетов — на 33% больше, чем годом ранее. Рост поставок настольных 
систем за этот же период составит, для сравнения, лишь 8%. Неудивительно, 
что подобные темпы распространения мобильных технологий оказывают 
большое влияние на корпоративный сектор. Сотрудники все чаще 
предпочитают использовать в работе личные мобильные устройства. 
Эксперты исследовательской компании Gartner считают, что более половины 
крупных фирм в этом году формализуют политику Bring Your Own Device, 
а через пять лет мобильными почтовыми клиентами для деловой переписки 
будут пользоваться 50% владельцев корпоративных почтовых ящиков.
Производители устройств делают все, чтобы реализовать этот прогноз. 
Судя по прозвучавшим на выставке анонсам, энтузиазм производителей 
по части планшетов несколько остыл. Если на прошлогодней IFA каждый 
вендор посчитал необходимым представить пару-тройку моделей 
своих планшетов на базе операционной системы Android, то в этом году 
устройств такого рода стало заметно меньше. Это понятно: за прошедший 
год всем производителям, вместе взятым, так и не удалось вытеснить 
iPad с пьедестала: по последним данным, во II квартале 2012 года Apple 
занимала 68,3% мирового рынка планшетов. Более того, по сравнению 

с прошлым годом она улучшила результат: во II квартале 2011-го на долю 
iPad приходилось «всего» 62,3% рынка. У устройств под управлением Android 
сейчас 29,3% рынка. На самых развитых рынках, к примеру американском, 
большую часть этой доли занимают продажи планшета Kindle Fire, 
«заточенного» на потребление медиаконтента из магазина Amazon.
Новых планшетов на IFA 2012 было показано немного, но достаточно для 
того, чтобы сделать два вывода. Первый: хоронить ноутбуки бессмысленно, 
хотя 45% американцев и считают, что планшеты способны полностью 
заменить лэптопы. Второй: при использовании устройства в рабочих 
целях без клавиатуры все-таки не обойтись. Поэтому компании вовсю 
экспериментируют с форм-факторами изделий. Например, Sony представила 
устройство VAIO Duo 11 с оригинальной конструкцией откидывающегося 
экрана: одно движение руки — и ультрабук превращается в планшет. 
Другие компании продемонстрировали нечто подобное, например 
ультратонкий ноутбук Dell XPS Duo 12 с переворачивающейся крышкой. 
Или серия устройств Samsung Smart PC. В кулуарах представители Samsung 
демонстрировали прессе полусекретные гибриды планшетов с ноутбуками. 
Наиболее впечатляющим оказался двухдисплейный ультрабук Dual Display. 
Эти устройства работают под управлением ОС Windows 8.

Принеси меня с собой Прошедшая в начале 
сентября в Берлине выставка потребительских технологий 
IFA 2012 показала: на смену рабочим персональным 
компьютерам приходят ультрабуки, планшеты и тонкие 
клиенты, хранящие всю информацию на удаленном сервере.
Текст: Н и к о л а й  А н д р о н н и к о в  Фото: R e u t e r s

размер имеет значение 
Производить гаджеты, умещающиеся 
на ладони, больше не модно

сокамерники
Samsung выпустил новую версию Galaxy — Note 2, которая снискала 
неожиданную популярность 
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И если планшеты постепенно обзаводятся клавиатурами, то ноутбуки 
движутся в обратную сторону, все как один стремясь к сенсорным экранам. 
Серия привлекательных ультрабуков Acer Aspire S7, Toshiba Satellite, Dell — 
большая часть всех новинок ультрабуков получила сенсорные экраны. Для 
чего? Операционная система Windows 8 гораздо лучше оптимизирована под 
управление пальцами, нежели ее предшественники, так что стоит ожидать 
вала корпоративных приложений, «заточенных» под сенсорные дисплеи.

Тоньше, да лучше

Еще один тренд развития корпоративного ИТ-рынка — распространение так 
называемых тонких клиентов. Популярность новых подходов в организации 
рабочих мест растет с каждым днем, параллельно возникает необходимость 
обезопасить корпоративную информацию и персональные данные. «Сегодня 
считается, что частные „облака“ являются достаточно безопасными, а вот 
с публичными „облаками“ ситуация обстоит сложнее,— объясняет директор 
департамента информационной безопасности компании Oberon Андрей 
Волков.— В связи с этим за последние год-два заметно вырос спрос на 
такие инструменты для защиты информации, как Mobile Device Management. 
Проблема использования для работы в компании личных мобильных 
компьютеров, планшетов и смартфонов отразилась на интересе к средствам 
защиты: если частных лиц больше интересует наличие функции «антивор», 
то компании ищут прежде всего средства шифрования информации. Лучшие 
современные продукты совмещают в себе обе функции. Тенденция перехода 
к тонким, а в последнее время и к нулевым клиентам меняет ландшафт 
рынка информационной безопасности: сокращаются расходы их владельцев 
на средства защиты конечных точек сети — рабочих станций».
Современные решения позволяют не только отвечать на письма, 
телефонные звонки, править документы, но и пользоваться отдельными 
приложениями, а также получать неограниченный по функциональности 
доступ к своему рабочему столу. Это возможно сделать практически 
с любых устройств, подключенных к интернету. Для организации уже давно 
стало стандартом предоставление доступа к базовым функциям, таким 
как почта и корпоративный портал. Теперь нормой становится перевод 
инфраструктуры в частные или даже публичные «облака».

Так, за день до начала выставки о своем выходе на рынок тонких клиентов 
объявила компания Acer — второй производитель ПК на мировом рынке. 
Новинки будут выпущены в серии Veriton N, причем одна из них основана на 
базе процессора архитектуры ARM, две другие — х86. К примеру, модель 
Veriton N2110G работает под управлением двухъядерного процессора 
частотой 1,6 ГГц, видеокарты AMD Radeon HD 6320 и операционной системы 
DeTOS 7.1 или Windows Embedded Standard 7.

Большие руки

Пожалуй, самый актуальный тренд современного телефоностроения — 
увеличение размеров устройств. Несколько лет назад Стив Джобс 
утверждал, что диагональ 3,5 дюйма является оптимальной для руки 
любого размера. Судя по iPhone 5, как шутят в интернете, за последний год 
руки у пользователей стали больше. Так или иначе, главным смартфоном 
прошедшей IFA стал Galaxy Note 2 — новая версия ставшей неожиданно 
популярной «лопаты» от Samsung. Диагональ экрана устройства составляет 
теперь 5,5 дюйма, то есть около 14 см. В остальном аппарат напоминает 
расплющенную версию флагмана продуктовой линейки Samsung Galaxy S III. 
Пламенным мотором Note 2 работает четырехъядерный процессор Samsung 
Exynos. Также устройство оснащено 2 Гб оперативной памяти, стилусом и 
др. Разумеется, можно долго спорить о том, удобно ли держать настолько 
огромный аппарат в руках, но отвечать на корпоративную почту с помощью 
большого экрана явно проще, чем с маленького.
Другие смартфоны, анонсированные в рамках выставки, также не отличаются 
миниатюрностью. Флагманский Sony Xperia TX оснащен 4,55-дюймовым 
экраном с технологией Mobile BRAVIA Engine, 13-мегапиксельным модулем 
камеры и работает под управлением Android 4.0.4. Даже бюджетный Acer 
Liquid Gallant E350 может похвастаться 4,3-дюймовым дисплеем.
Впрочем, ведущие производители телефонов явно воспринимают выставку 
как непрофильное мероприятие. Nokia ее проигнорировала, назначив 
презентацию новых смартфонов на отдельную дату. Аналогичным образом 
поступила и HTC, в рамках IFA продемонстрировав единственный бюджетный 
аппарат Desire X. А гигантский стенд LG был посвящен телевизорам, что 
наглядно показало отношение корпорации к своей линейке смартфонов.



124 С Е К Р Е Т  Ф И Р М Ыл а б о р а т о ри  я

Акробатический трюк
Текст: С в е т л а н а  Р а г и м о в а

На сегодняшний день, по данным компании 
Adobe, в интернете можно обнаружить более 
730  млн файлов в  формате PDF. Это число 
выросло на целых 358% всего за два последних 
года. Выпуская новую версию Acrobat, компания 
рассчитала, что потенциальный объем рынка 
только обновлений этого продукта составляет 
$2,5 млрд. Цифра очень оптимистичная, но 
взята не с потолка: 16,9 млн клиентов компании 
используют версию Acrobat IX.
Вендор постарался подгадать со своим релизом 
к старту продаж новой версии ОС Windows 8. 
По наблюдениям Adobe, пользователи часто 
обновляют Acrobat вместе с  операционной 
системой. Acrobat XI будет, конечно, поддерживать 
Windows 8 (включая touch-интерфейс) и  две 
предыдущие версии этой ОС — седьмую и XP.
В свежем релизе разраб от чик и Adobe 
постарались учесть пожелания, которых давно 
ждали пользователи. Так, например, появилась 
возможность экспорта файла PDF в формат 
презентации Power Point, а также в Word (.doc) 
и таблицу Excel.
Вместе с  новым Acrobat на компьютер со 
стандартным набором офисных программ 
Microsoft устанавливается также специальный 
плагин. С его помощью из Word можно будет 
не только экспортировать документ в  PDF 
(в предыдущей версии это была единственная 
опция), но и редактировать их. «Родной» экспорт 
от разработчика дает большую вероятность 
того, что шрифты не «полетят», текст останется 
текстом (не преобразуется в картинку), а весь 
мультимедийный и графический контент будет 
скопирован в PDF (и обратно) как есть.
Также новая версия программы позволит 
добавлять в документы формата PDF не только 
изображения, как раньше, но и видео. Это вполне 
в духе времени. Еще в 2008 году аналитики 

1 октября компания Adobe анонсирует новую версию офисного продукта Acrobat XI. iOne 
побывал на закрытой демонстрации программы и изучил ее возможности. Но и в старых 
версиях много функций, которые, скорее всего, неизвестны большинству читателей.

Gar tner предсказывали, что к  2013 году 
более 25% информационного контента будет 
основываться на изображениях, видеоматериале 
и  аудиосопровождении. Уже сегодня треть 
запросов, которые поступают в  поисковые 
системы, касаются видео.
Маркетологам и HR-специалистам пригодится 
функционал работы с формами. С их помощью 
можно быстро провести опрос, собрать обратную 
связь и проанализировать результаты. Для этого 
достаточно создать специальный PDF с формой, 
в котором необходимо задать поля с вариантами 
ответов и добавить список электронных адресов 
для рассылки. По завершении при нажатии 
кнопки «OK» приложение запустит почтовую 
программу (например, Outlook) и автоматически 
создаст письмо с прикрепленным документом 
для отправки по заданным адресам. Ответы 
и статистика по ним будут доступны на сайте 
Adobe.com под паролем. Сам файл с формой 
можно создавать прямо на этом же сайте, а не 
локально на компьютере. Правда, бесплатно 
можно произвести лишь 50 таких опросов — 
остальное за деньги.
Российским пользователям платный сервис 
недоступен. Это касается и всех «облачных» 
в е р с ий  п р о д у к т о в  Adobe.  К а к  с к а з а л 
представитель компании, на сегодняшний день 
не решены юридические вопросы, которые 
позволили бы получать деньги от граждан РФ.
Формы удобно использовать так же д ля 
стандартизации документов, например, чтобы 
сотрудник мог заполнить заявление на отпуск 
лишь в жестко заданном формате. Для этого 
нужно один раз создать соответствующий PDF 
и выложить его, например, на корпоративный 
портал.
Желающему отдохнуть достаточно будет лишь 
заполнить PDF и отправить его коллегам по за

ранее заданному списку, «вшитому» в файл 
на этапе его создания (как в приведенном выше 
примере).
Имеет смысл обратить внимание и  на 
дополнительное приложение, вход ящее 
в  пакет с  Acrobat,— EchoSign. Это удобный 
сервис элек тронной подписи,  который 
м о ж н о  и с п о л ь з о в а т ь ,  н а п р и м е р,  д л я 
идентификации сотрудников, прочитавших 
(и проигнорировавших) корпоративные правила. 
Пригодится EchoSign и для рассылки тендерного 
задания подрядчикам, если есть необходимость 
закрепить факт получения этого документа 
посредством электронной подписи. В теории 
с  июля следующего года таким способом 
можно будет подписывать даже соглашение 
NDA, в случае нарушения которого российский 
суд должен включить факт закрепления его 
с помощью электронной подписи. Но как дело 
будет обстоять на практике — пока непонятно. 
EchoSign  — удобный способ подписания 
документов, когда речь не идет об очень важных 
вещах или когда ради одного случая нет времени 
«дергать» айтишника для создания новой 
формы в корпоративной системе электронного 
документооборота.
Новый Acrobat  б уде т  д о с т у пен в   т р ех 
модификациях: самая дорогая — с приставкой 
Pro, чуть дешевле — Standard и бесплатный  
Reader с ограниченным функционалом. Adobe 
намерена стимулировать пользователей 
к переходу на новую версию своего продукта.  
Это значит, что с 1 октября апгрейды будут 
возможны только с двух предыдущих версий 
Acrobat. Владельцам более ранних версий нужно 
будет сначала делать апгрейд до старшей, 
а  потом уже до 11-й. При этом поддержка 
апгрейда Acrobat 8 прекратится 31 мая 2013 года, 
Acrobat 7 — уже 15 октября 2012 года.
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Участие в  меж дународных выставках  — 
необходимый элемент развития любой 
транспортно-логистической компании, которая 
хочет не только успешно конкурировать 
с соотечественниками, но и расширять границы 
своего бизнеса в  Европе. «„Зест-экспресс“ 
уже второй год участвует в  международных 
выставках,— рассказывает генеральный директор 
компании Дмитрий Дмитренко.— Осенью мы 
принимали участие в крупнейшей международной 
выставке Post-Expo 2012, которая проходила 

Хороший аппетит Прочно обосновавшись 
на российском рынке логистики, отечественные компании 
экспресс-доставки спешат осваивать зарубежные страны. 
На выставке логистических услуг в Брюсселе в сентябре этого 
года Россию представляли пять компаний, еще несколько 
десятков отечественных перевозчиков прислали в Бельгию 
своих сотрудников.
Текст: О л ь г а  М е л ь н и к о в а  Фото: R e u t e r s

в Брюсселе. В ней участвуют около 200 компаний, 
ее посещают специалисты 85 стран мира».
«Компания Pony Express также ежегодно принимает 
участие в  международной выставке Post-
Expo,— рассказывает ее генеральный директор 
Илья  Рисин.— Это возможность обсудить 
перспективы развития почтовой деятельности 
с  широким применением информационных 
технологий и обменяться опытом».
Ирина Краснопольская, начальник управления 
маркетинга компании DPD, объясняет: «Россия 

уже длительное время считается одним из 
самых крупных мировых импортеров. Эксперты 
предсказывают, что в ближайшие годы объем 
внешнеэкономической деятельности российских 
компаний значительно у величится.  По 
некоторым оценкам, годовой оборот российского 
логистического сегмента приближается 
к $200 млрд. Участие в международных выставках 
позволяет получить объективную оценку состояния 
европейского рынка и развивать сотрудничество 
с российскими и иностранными партнерами».

курс на сближение
Западные логисты все чаще сотрудничают 
с российскими коллегами

антиэкспресс  
Инертность крупных международных игроков не позволяет им быстро 
реагировать на меняющиеся условия в период кризиса
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В рамках таких мероприятий можно познакомиться 
с  ИТ-новинками и  свежими под ходами 
в разных сферах логистики. Кроме того, часть 
международных компаний экспресс-доставки 
сотрудничают с  российскими операторами 
в регионах, доставляя их силами свои грузы.  
Российские логисты едут на западные выставки 
в том числе в поиске новых партнеров. «На выставке 
в  Брюсселе „Зест-экспресс“ представляли 
топ-менеджеры,— рассказывает Дмитрий 
Дмитренко.— Прямой диалог с потенциальными 
клиентами, сотрудниками зарубежных компаний, 
послужит поводом для начала новых договорных 
отношений».
С о п е р н ич е с т в о  р о с с и й с к и х  к о м п а н и й 
с иностранными — весьма актуальный вопрос. 
«Отечественные логисты в последние годы довольно 
успешно конкурируют с иностранными. Российская 
логистика переходит от узкофункциональной 
деятельности к предоставлению комплекса услуг, 
а это, безусловно, более конкурентоспособный 
подход,— рассказывает Ирина Краснопольская.— 
Несмотря на трудности, связанные с прохождением 

границ, постоянным ростом цен на топливо, 
перегруженностью дорожной инфраструктуры 
России, лидеры отечественной логистики 
укрепляют свои позиции на рынке. В последние 
годы серьезно усилило позиции российских 
логистов и создание Таможенного союза».
Рынок транспортной логистики неразрывно связан 
с развитием внешнеторговых связей нашей страны. 
Российские логисты стремятся использовать те же 
бизнес-процессы, что и конкуренты по всему миру. 
Конечно, в целом транспортно-логистические 
процессы международных компаний лучше 
автоматизированы и более технологичны. Однако 
российские логистические операторы активно 
осваивают инновационные технологии и внедряют 
новейшие ИТ-решения. Здесь они развиваются 
быстрее иностранных, так как им не мешает 
груз уже существующих систем и приложений. 
Важное преимущество российских операторов — 
умение работать с отечественными таможенными 
схемами и наличие в стране широкой филиальной 
сети. Поэтому в  последнее время многие 
крупные иностранные логисты предпочитают 

не конкурировать, а сотрудничать с российскими 
компаниями, выступая в качестве партнеров или 
соинвесторов.
Как правило, мировые гиганты и иностранные 
транспортно-логистические компании более 
инертны, нежели российские экспедиторы. Они 
не привыкли динамично приспосабливаться 
к постоянно меняющимся рыночным реалиям. 
В то время как россияне в целом демонстрируют 
большую находчивость в кризисных ситуациях. 
«Во время кризиса российские операторы 
экспресс-доставки чувствовали себя на нашем 
рынке лучше международных компаний,— 
рассказывает Дмитрий Дмитренко,— поскольку 
российский рынок продолжал развиваться и расти, 
международные же перевозки сокращались. 
Это было на руку отечественным игрокам. 
Сейчас доля отправлений за границу составляет 
30%, а внутрироссийские перевозки — 70%. 
Отечественные компании выросли и набрались 
опыта, в том числе выступая партнерами западных 
гигантов. Теперь иностранным конкурентам 
не стоит их недооценивать».
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«Опыт работы в России — это 
прекрасна я школа» Освоение российского 
рынка — непростая задача для международных 
компаний. Об особенностях работы в России рассказал 
Джон Пирсон, CEO компании DHL Express в Европе.
Текст: О л ь г а  М е л ь н и к о в а

аршином общим не измерить 
Гигантские расстояния делают потенциал России сопоставимым с возможностями целого 
международного региона

приходи ко мне с решением 
Джон Пирсон в каждой проблеме видит 
возможность, особенно если это россий-
ская проблема
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Какие специфические для российского логистического рынка 
проблемы вы можете отметить?

Внутренний рынок экспресс-доставки в России уникален: огромные расстояния 
между населенными пунктами делают его потенциал сопоставимым 
с потенциалом какого-либо международного рынка в отдельном регионе.
Возникают проблемы инфраструктурного характера и разницы в объемах 
импорта и экспорта. Существуют также вопросы наличия места на рейсах 
коммерческих авиалиний и соответствия предложения и спроса на тех 
маршрутах, где количество отправлений относительно невысоко.
Требования российских таможенных органов могут заметно отличаться от 
существующих в других странах — иногда это вызывает сложности у наших 
клиентов, отправляющих грузы в Россию. Например, для компаний, которые 
обычно пользуются услугами экспресс-доставки в пределах ЕС, определенные 
проблемы могут вызывать строгие требования к наличию и оформлению 
документов, подтверждающих стоимость груза в России.

И как эти проблемы решаются?
Наверное, я скажу банальность, но каждая проблема — это наша возможность, 
особенно в России. Если бы доставка от двери до двери из Абу-Даби в Якутск 
была простой задачей, а сложности с инфраструктурой или необходимостью 
преодолевать огромные расстояния отсутствовали, возможно, спрос на 
услуги DHL Express не был бы таким высоким. Добавленная стоимость наших 
продуктов — это как раз та самая гарантированная возможность доставлять 
отправления наших клиентов из любого пункта A в любой пункт B. То же 
относится и к соответствию предложения и спроса. Наша экспертиза не только 
в доставке, но и в создании транспортных сетей, планировании маршрутов 
и графиков сообщения и отслеживании отправлений наших клиентов на всем их 
пути. Это позволяет нам предлагать оптимальное соотношение качественного 
сервиса и цены и быстро реагировать на любые неожиданные факторы — как, 
например, во время извержения вулкана в Исландии в 2010 году.
Что касается различий в  таможенных требованиях и  недостаточной 
осведомленности клиентов о них, то в качестве международных специалистов 
мы используем эти факторы как свою возможность еще раз подтвердить 
ценность своих услуг для клиентов. В российском DHL Express работает 
опытная команда специалистов по таможенному декларированию. Мы 
прилагаем колоссальные усилия, направленные на информирование клиентов 
в мире о том, как сделать отправку грузов в Россию более эффективной. Это не 
только позволяет сократить время доставки, но и помогает многим компаниям 
успешно налаживать торговые связи с вашей страной.

Россия входит в число приоритетных для DHL Express рынков?
Мы относим Россию к  20 ключевым глобальным рынкам, на которые 
направлено самое пристальное внимание международного руководства 
и которые являются очень важным элементом нашей международной сети.
Наши инвестиции в  Россию были значительными: например, мы 
запустили собственный регулярный рейс между Москвой и европейским 
распределительным центром в Лейпциге — мы используем российский 
самолет Ту-204. Еще один рейс связывает Санкт-Петербург и Хельсинки, он 
выполняется пять дней в неделю на Ан-26. Мы открыли станции и терминалы во 
всех крупных городах от Петербурга и Нижнего Новгорода до Южно-Сахалинска 
и Владивостока. Думаю, у  нас есть инфраструктура, достаточная для 
поддержки локального рынка экспресс-доставки. Значительная часть наших 
инвестиций была направлена на персонал. В рамках глобальной программы 
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сертификации Certified International Specialist (CIS) прошли обучение по 
международным стандартам более 2,5 тыс. сотрудников DHL Express в России 
(по всему миру в программе приняло участие около 100 тыс. человек).
Я также хочу отметить, что многие российские специалисты работают 
в региональных или глобальных офисах DHL: в Сингапуре, США, Германии 
и других странах. Их навыки, полученные в процессе работы в России, 
а также уникальная культура, которую они привносят в наш бизнес, очень 
важна для нас как для международной компании. Например, один из членов 
моей команды, руководитель продуктового направления на международном 
уровне, в течение нескольких лет работал в Москве в качестве коммерческого 
директора российского представительства компании. Для индустрии экспресс-
доставки опыт работы в России — прекрасная школа, и я могу сказать, что эта 
страна сыграла в развитии нашего бизнеса немалую роль.

Каким образом строится работа компании с российской тамож-
ней? Как удается доставлять грузы из-за рубежа так быстро?

Наши отношения с таможней очень конструктивны — как и на рынках любых 
других стран, где мы работаем. Как специалисты по международной экспресс-
доставке, мы должны стремиться к тому, чтобы грузы наших клиентов как 
можно быстрее преодолевали границы, тем самым поддерживая развитие 
международной торговли. Но в любом случае таможенное оформление должно 
соответствовать законодательству. Конечно, мы видим многие преимущества 
свободной торговли между странами, а максимально быстрая и простая для 
клиентов доставка — это наш прямой интерес. При этом мы с уважением 

относимся к задачам таможенных служб. Сотрудничество с ними помогает 
нам свести к минимуму возможные риски для цепочки поставок и быстро 
доставлять грузы клиентов — это, в свою очередь, вносит положительный 
вклад в развитие российской экономики. Могу привести пример продуктивного 
сотрудничества DHL с таможенными органами, которое дало очень хорошие 
результаты для бизнеса: мы инициировали введение электронного 
декларирования в  московском аэропорту Шереметьево. В  этом была 
заинтересована как сама таможня, так и компании транспортной отрасли — 
и проект удалось реализовать при нашем участии.

Расширяете ли вы число представительств компании в регио-
нах России? Как принимаются решения о сотрудничестве с рос-
сийскими курьерскими компаниями в регионах?

Мы открываем новые офисы, если видим такую потребность со стороны 
клиентов. Решения об открытии офисов или сотрудничестве с локальными 
партнерами зависят от целого ряда факторов, включая наличие достаточного 
спроса, оправдывающего вложенные ресурсы и потраченное время (с учетом 
затрат на помещения, транспортные средства, оборудование и персонал). Мы 
оцениваем не только потребность, но и перспективы увеличения объемов 
бизнеса в каждом конкретном случае. Иногда в российских городах есть 
партнеры со знанием локального рынка, и тогда мы даем им возможность стать 
частью нашей сети, обучив их стандартам и процессам DHL. На сегодняшний 
день в России мы создали действительно оптимально широкую сеть, благодаря 
которой можем обслуживать более 800 городов по всей стране.
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В канун 2012 года на окраине голландского 
города Рот тердам появилось необычное 
здание — многоуровневый просторный атриум, 
декорированный искусственными зелеными 
дюнами, с крышей из армированного стекла. 
Это офис нефтяной компании Raffinaderij Rot-
terdam, «дочки» BP. И  хотя нефть совсем 
не ассоциируется с темой защиты окружающей 
среды, BP с помощью архитектурной студии 
Group A построила голландский офис по всем 
экостандартам с  применением новейших 
технологий в этой сфере. 
На Западе экоофисы начали появляться 
более десяти лет назад и уже превратились 
в повсеместное явление. До России тенденция 

PricewaterhouseCoopers (PwC). По воспоминаниям 
одного из сотрудников компании, поначалу 
к экоидее никто не относился всерьез: все — 
от  инженеров и  архитекторов до персонала 
корпорации — считали, что это бессмысленная 
трата времени и денег. «Но в ходе реализации 
проекта воодушевились даже самые заядлые 
с к е п т и к и ,— р а с с к а з ы в а е т  с о т р уд н и к 
PwC.— И  теперь нам действительно есть 
чем похвастать». Экофишек в  офисе PwC 
предостаточно. Например, все принтеры 
настроены по умолчанию на печать с двух сторон 
листа и начинают работать только после того, как 
сотрудник поднесет к устройству свой пропуск. 
Это позволяет экономить бумагу и избежать 

«озеленения» рабочего пространства, как, 
впрочем, и множество других трендов, доходит 
с опозданием. Однако участники отечественного 
офисного рынка — производители и поставщики 
мебели, архитектурные бюро и управляющие 
компании — уже отмечают медленно, но верно 
растущий интерес к  экотеме со стороны 
заказчиков. 

Чистое предложение

Первый «зеленый» офис в  России появился 
два года назад в Москве рядом со станцией 
м е т р о  «Б е л о р у с с к а я».  Э к о л о г ич е с к и м 
первопроходцем стала аудиторская корпорация 

Офис в зеленых тона х Западные компании давно 
не разделяют понятия «офис» и «экология», в то время как 
в России «зеленые» рабочие помещения — скорее исключение, 
чем правило. Однако уже в ближайшие годы ситуация может 
в корне измениться.
Текст: П о л и н а  Р у с я е в а  Фото: С е р г е й  К и с е л е в ,  A r c h d e z a r t . c o m

Офисный десант
«Зеленые» технологии способны сделать 
нахождение в офисе более приятным

Передовые технологии
Корпорация BP построила для своей голландской «дочки» один 
из самых современных и экологически чистых офисов в мире
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«холостой» печати. Ковры, расстеленные 
по  офису,  сделаны из переработанных 
материалов. Система освещения, основанная 
на принципах энергосбережения, реагирует 
на активность сотрудников в  помещении. 
После 21.00–22.00 автоматический свет 
отключается — его приходится активировать 
вручную тем, кто заработался допоздна.
Сотрудники офисов проводят на работе 
в  будни не менее восьми часов. При этом 
среднестатистический офис крайне опасное 
с  точки зрения экологии место: эксперты 
насчитывают в помещениях до 900 различных 
вредных веществ — например, канцерогенных 
(формальдегид, асбест, бензол и другие). Многие 
из них токсичны и аллергенны. Концентрация 
токсинов в  воздухе может достигать такого 
уровня, что у офисных сотрудников развиваются 
хронические заболевания дыхательных путей. 
Ослабленный иммунитет и частные больничные 
приводят к общему снижению эффективности 
работы компании. И наоборот, высокая степень 
комфорта влияет на лояльность сотрудников.

Источником многих вредных веществ в офисе 
является линолеум. Токсичные смолы, ксилол, 
толуол, поливинилхлорид, фенол — вот далеко 
не полный список «вредителей», возникающих 
из-за линолеума. Однако на рынке существуют 
альтернативные, экологически безопасные 
решения. Например, в ассортименте компании 
«Смарт», которая занимается напольными 
покрытиями, есть абсолютно натуральный 
линолеум  — мармолеум (производитель  — 
Forbo). Это покрытие в отличие от синтетического 
линолеума полностью сделано из экологически 
чистого сырья, поэтому не выделяет каких-
либо вредных веществ или а ллергенов. 
Более того, компоненты, которые содержатся 
в мармолеуме, способны бороться с микробами. 
Эколинолеум можно использовать в том числе 
как отделочный материал для офисной мебели, 
это повышает конечную стоимость продукции 
на 1,5 – 4%. Экоматериа л прису тствует, 
например, в московском офисе международной 
консалтинговой компании Colliers International 
и в российских автосалонах дилеров Renault.

Если есть болезнь, значит должно быть 
и лекарство: существующие офисные решения 
способны нейтрализовать вещества, вредные 
для здоровья.
Компания Orgspace Consult ing, например, 
с  авг уста этого года предлагает мебель, 
изготовленную из плит Е 0,5, которые выпускает 
Сыктывкарский фанерный завод. В то время 
как практически все производители при 
создании корпусной мебели используют плиты 
класса эмиссии Е 1. Дело в том, что поколение 
Е 0,5 отличается повышенной экологичностью — 
уровень выделяемого формальдегида не 
превышает 0,77 мг на 1 кв. м. В то время как 
норматив ГОСТа для класса Е 1 — 3,5 м на 
1 кв. м. В Европе применение в офисной мебели 
плит класса Е  0,5 увеличивает стоимость 
продукции примерно на 5%.
Однако, по словам генерального директора Org-
space Consulting Бориса Шахта, переход на плиту 
Е 0,5 незначительно сказался на себестоимости 
продукции, поэтому поднимать конечные цены 
компания пока не намерена.
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Офис оказывает воздействие на людей. Мебель, 
полы, строительные конструкции, системы венти-
ляции, посуда и т. д.— все это влияет на качество 
воздуха, которым мы дышим, на воду, которую 
пьем на работе, и на материалы, с которыми мы 
соприкасаемся. Основная выгода от использо-
вания экологичных материалов — в повышении 
производительности персонала благодаря улуч-
шению условий труда. В экологичном офисе чело-
век дышит нормальным воздухом без токсичных 
примесей, контактирует с материалами, в кото-
рых нет ничего вредного, а значит, хорошо себя 
чувствует. Устраняя вредные факторы, мы обе-
спечиваем сотрудникам условия для более эф-
фективной работы.
Правильный PR при внедрении экологичных ре-
шений — это инструмент повышения лояльно-
сти сотрудников. Ведь не все упирается в деньги 
и выгоду. Хорошие автомобили, уютные дома, ка-
чественную одежду мы покупаем ради комфорта 
и удовольствия. Почему же офис, где проводят 
половину жизни и сотрудники, и сами работода-
тели, не может быть красивым и комфортным 
просто потому, что это приносит удовольствие?

Борис Шахт
генеральный директор 
Orgspace Consulting

Соблюдать экостандарты можно и в производстве 
техники. Например, у  компании Canon есть 
линейка «зеленых» калькуляторов, выпущенных 
несколько лет назад под слоганом «Максимум 
стиля  — минимум мусора». Все приборы 
сделаны из экологически чистых материалов 
с  применением безопасных технологий. 
Ас с орт имен т  э ко линейк и насчи т ыв ае т 
15 моделей: например, настольный калькулятор 
HS-121TGA с антибактериальным покрытием 
(средняя цена — около 700 руб.).
Впрочем, если производители и поставщики 
офисных решений уже готовы к  внедрению 
экостандартов, то потребители пока еще 
находятся на перепутье.

Экокурс

Группа компаний «Тэтра электрик» уже не 
первый год строит себе энергоэффективный 
и  экологически чистый офисный комплекс 
на участке 3,15 га в Москве. Общая стоимость 
проекта  — около 1  млрд  руб. Как сказано 

в официальном пресс-релизе, руководители 
«Тэтра электрик» стремятся сократить объем 
потребляемых ресурсов за счет инновационных 
технологий: в частности, здание будет само 
обеспечивать себя теплом и электричеством. 
«До „нулевого“ здания, которое ничего 
не потребляет, нам еще далеко, но мы можем 
постепенно прийти к нему в будущем, заменяя 
определенные системы»,— уверен генеральный 
директор ГК «Тэтра электрик» Ян Абубакиров. 
Завершить строительство компания планирует 
в следующем году.
«Тэтра электрик»  — скорее исключение из 
общего правила. «Применение тех или иных 
экологически чистых и безопасных технологий 
в офисах исходит из внутренних стандартов 
фирм. Пока в основном можно говорить лишь 
о российских офисах глобальных компаний»,— 
делится наблюдениями Максим Сибиряков, 
руководитель департамента управления 
проек тами Cushman & Wakef ield. В  Eco-
Standard у тверждают, что экологическую 
экспертизу офисов в  компании заказывают 
преимущественно международные корпорации.
Основная причина, по которой экодевелопмент 
в России пока не пользуется массовым спросом,— 
деньги. Безусловно, энергоэффективные 
«чистые» технологии снижают регулярные 
расходы: например, Greenpeace, по собственным 
расчетам, благодаря применению экостандартов 
в   с в о ем м о ско в ско м о ф ис е ежег о д н о 
экономит до 12% на его содержание. При этом 
первоначальные затраты на строительство 
полностью экологического офиса значительно 
превышают среднестатистические сметы.
«Когда речь идет о  строительстве офиса, 
переплачивать не хочет никто,— рассказывает 
Максим Сибиряков.— В случае с экоофисами 
речь идет по сути о больших и долгосрочных 
инвестициях, которые окупят себя в лучшем 
случае через пять-десять лет, а желающих ждать 
пока крайне мало».
Тем не менее еще несколько лет назад 
вопросами экологии при строительстве офисов 
заказчики даже не интересовались. Сейчас, 
по словам управляющего партнера Of fice 
Solutions Игоря Юрьева, началась «стадия 
разговоров». Но чтобы владельцы офисов 
перешли от слов к делу, необходимы мощные 
стимулы. Например, во многих европейских 
странах, по словам Сибирякова, действует 

Экологичный офис, ответственное перед при-
родой поведение, «зеленые» технологии — эти 
слова очень часто можно услышать в дискус-
сиях представителей крупного бизнеса. Экотема 
из разряда злободневных, модных, широко об-
суждаемых. Но в России при реальном строи-
тельстве и оснащении офиса редко когда дело 
идет дальше дискуссий и намерений. При всей 
очевидной пользе цена первоначальных инве-
стиций может быть высокой. Традиционный для 
нашей страны вопрос — «что делать?». Воз-
можны два пути: постепенный эволюционный 
и революционный. 
Эволюционный путь — это решение самого биз-
неса создавать экологичный офис, относиться 
к этому как к инвестициям в человеческий капи-
тал, как к возможности в перспективе получать 
экономическую выгоду. Постепенно позитивные 
примеры будут менять массовое отношение к эко-
логической ответственности.
Революционный путь — это создание системы 
штрафов за нарушение норм охраны труда. В Рос-
сии действующие нормы жестче европейских, но 
ответственности за нарушения фактически нет.

Игорь Юрьев
управляющий партнер  
Office Solutions

система льгот: государство возвращает 
до 80% капиталовложений в  строительство 
с   исполь зов анием энерго с берег ающ и х 
технологий.
По мнению Игоря Юрьева, применение 
экологически чистых решений в российских 
офисах могло бы стать массовым, если 
бы вмеша лось правительство. «Это как 
с лампочками,— считает Юрьев.— Благодаря 
приня том у з акон у  с т рана переш ла на 
энергосберегающие лампы за несколько лет».
Российские компании потихоньку приступают 
к  освоению экологической темы. В  офисах 
нередко встречаются отдельные экорешения. 
Чаще всего, по словам Максима Сибирякова, 
устанавливаются счетчики и датчики на воду, 
электричество и  отопление, используются 
контейнеры-разделители для разных видов 
отходов и пр. Все это позволяет производителям 
и поставщикам рассчитывать на то, что даже 
без вмешательства государства экотема 
в ближайшее время перерастет из категории 
«новомодная» в разряд «необходимая».
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— Я считаю, что многие должники зачастую 
не  возвращают деньги не потому, что нечи-
сты на руку. Люди могут просто забыть. Один 
клиент как-то за должа л нашей компании 
несколько сотен тысяч рублей и не перечис-
лял их в течение где-то полутора месяцев. 
Я знаю его давно, он порядочный и честный 
человек, но ежедневные дела заставляли его 
откладывать выплату денег в долгий ящик. На-
конец, клиент уехал в путешествие, за развле-
чениями и приятными делами совсем забыл 
о долге. Тогда я написал ему в Skype шутли-
вое сообщение: «Многоуважаемый сюзерен! 
Ваши подданные голодают. Вы теряете пять 
очков репутации в день». Клиент тут же отве-
тил: «Привет. 270 тыс. руб. сегодня отправил». 
Должнику нужно напоминать о долге. Я пред-
почитаю делать это с юмором, без помощи су-
дей и коллекторских агентств.

— Три года назад мы поставили партию стройматериалов 
на сумму несколько миллионов рублей небольшой строи-
тельной компании. Клиент не заплатил в срок, и в процес-
се переговоров мы поняли, что судиться с должником нет 
смысла, у ООО с уставным капиталом 10 тыс. руб. и имуще-
ством в виде пары компьютеров просто нечего было взять. 
Тогда мы вспомнили о необходимости утеплить крышу 
одного из наших складов в промзоне «Парнас» и решили 
воспользоваться услугами этого должника. О качестве вы-
полненной им работы я не могу сказать ничего хорошего. 
Видимо, руководители фирмы, понимая, что им за нее поч-
ти ничего не заплатят, были не очень заинтересованы в ре-
зультате. Их нужно было жестко контролировать, а кое-что 
потом даже переделать. Но в любом случае это лучше, чем 
просто потерять несколько миллионов рублей.

— Шантаж  — неплохой метод выбивания долгов 
из своих контрагентов. Конечно, лучше всего, если 
он используется без раскаленного утюга и захвата за-
ложников. В моей практике был такой случай. Как-
то один из клиентов долго не хотел рассчитываться 
с нашей компанией за оказанные услуги. Я стал ду-
мать, как же на него воздействовать. И вдруг вспом-
нил про один известный сайт юмора и  приколов. 
Его владельцы — мои хорошие знакомые, и мне бы 
не составило труда повесить фотографию должника 
и снабдить ее сногсшибательной подписью. Метод, 
соглашусь, не самый этичный, но на контрагента по-
действовал сильнее, чем уговоры. Партнер быстро 
вернул мне деньги, так что размещать фотографию 
не потребовалось.
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вашему 
бизнесу 
нужен 
огонёк

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

Коммерсантъ
Business+

Четыре рекламных объявления  
единого формата в течение рабочей недели  
в четырех ведущих деловых изданиях:
газете «Коммерсантъ»  
еженедельнике «Коммерсантъ Власть»
еженедельнике «Коммерсантъ Деньги»
и впервые — в журнале «Огонёк»!
Читатели четырех изданий ИД «Коммерсантъ»,  
которые гарантированно увидят вашу рекламу, —  
самая большая совокупная бизнес-аудитория  
на рынке деловой прессы России. 

 1 800 000 человек 
увидят то, что вам нужно! 

По вопросам размещения  
обращайтесь в рекламную службу  
по телефонам: 8 (499) 943 9108 /10
kommersant.ru
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