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П О Ч Т А
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С Е К Р Е Т  Ф И Р М Ы

«Мы возвращаемся к долгоиграющей пенсионной проблеме. Именно 
для того, чтобы выполнить взятые перед пенсионерами обязательства, 
с 2010 года были повышены отчисления в соцфонды. У бизнеса это вызвало 
крайнее недовольство. Нужно еще учитывать тот факт, что, хотя формально 
по страховым взносам платят работодатели, фактически основная часть 
дополнительной нагрузки все равно перекладывается на работников. Повы-
шение ставок приводит к тому, что их зарплата растет более медленными 
темпами».
taxlawyer2011, комментарий на сайте журнала 

«Налог на москвича» СФ №10 (313), октябрь 2011

«Смущает слабая корреляция инфографики с текстом. Если говорить про 
метапоиск, имеет смысл подробнее осветить проект „Яндекса“ на этом поле. 
Но прогнозы радуют: формирование рынка онлайн-продаж авиабилетов 
послужит развитию всего Рунета, ведь многие учатся совершать настоя-
щие онлайн-покупки (не заказы, после которых наличные деньги переда-
ются с курьером при доставке) именно на примере авиабилетов».
Natalia Nedelko, комментарий на сайте журнала

«Продайте кто может» СФ №10 (313), октябрь 2011

«Проблема Аркадия Пекаревского кажется на первый взгляд надуманной. 
Человек создал и продал бизнес, заработал кучу денег. Живи теперь в свое 
удовольствие: путешествуй, отдыхай, воспитывай детей. Но стоит попробо-
вать поставить себя на его место, как все перестает быть столь однознач-
ным. Ты каждый день решал кучу проблем, общался с людьми, всем был 
нужен — и вдруг бац! — вот тебе миллион, иди отдыхай. Как так? Ну неделю 
можно побездельничать, месяц, ну яхту, допустим, себе купить и тачку спор-
тивную, а дальше-то что? Всю жизнь тратить деньги на всякую ерунду? 
Пекаревский — молодец. Пусть новые проекты маленькие и неочевидно 
выигрышные, зато они приносят удовольствие и придают жизни драйв».
Григорий Николайчук, предприниматель, Москва

«Десерт миллионера» СФ №10 (313), октябрь 2011

«В последних числах декабря 1996 года инспекция МНС списала со счета 
моей фирмы 30 тыс. руб. (в сегодняшних деньгах) и наложила арест на рас-
четный счет. После Нового года главный бухгалтер пошла в налоговую 
и выяснила, что никакой недоимки нет. Просто инспекция выполняла план. 
Как человек, знающий проблему не теоретически, а практически, могу ска-
зать, что ситуация, описанная в статье, возможна, только вряд ли этим 
будут заниматься работники фискальных органов. Подделывать печати 
и документы ради того, чтобы кому-то насолить и начислить в бюджет? Как 
все нормальные люди, они думают прежде всего о себе».
sovetas, комментарий на сайте журнала

«Настроение Дмитрия Потапенко» СФ №10 (313), октябрь 2011

«Вы оставили 
за бортом про­
граммное обес­
печение. Уверен, 
что „Касперский“ 
и WinRAR имеют 
многомилли­
онные продажи 
за рубежом»
justbulat, комментарий на сайте  
журнала

О Б Р А Т Н А Я  С В Я З Ь 

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

«Экспорт навыворот» 

СФ №10 (313), октябрь 2011
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Текст: Екатерина Сирина

Компания Colortek производит и продает совместимые расходные материалы 
для офисной техники под собственным брэндом. Это картриджи для лазерных 
и струйных принтеров, копиров и многофункциональных устройств, комплек-
тующие к ним, комплекты для заправки, термопленка для факсов и т. д. На своем 
производстве компания собирает картриджи, а комплектующие к ним и дру-
гие виды продукции заказывает за рубежом. Ежемесячная выручка — около 
50 млн руб. Генеральный директор Colortek Владимир Козлов называет компа-
нию одним из крупнейших российских производителей в своей области.
Совместимые расходные материалы примерно на 50% дешевле, чем фирменная 
продукция производителей офисной техники. В кризис предприятия и частные 
лица стали экономить, поэтому рынок совместимых расходных материалов на-
чал ощутимо расти. Повысилась и привлекательность рынка для новых игроков. 
При этом барьеры входа в бизнес невысоки, многие компании не прочь подзара-
ботать на «расходниках», закупая материалы в Юго-Восточной Азии, а потом пе-
репродавая их с минимальной наценкой. Colortek существует на рынке не один 
год, и свою долю 8%, по мнению Козлова, завоевала благодаря стабильному каче-
ству продукции. Компания тестирует свои материалы, чего не делают продавцы 
продукции no name, поскольку это требует затрат. Ценовой же фактор на рынке 
весьма значим: заказчики, особенно новые, ведутся на демпинг.
Colortek использует методы ценовой стимуляции потребителей, но следовать 
стратегии низких цен компания не хочет. Возможно, борьба с конкурентами 
требует усилий по продвижению торговой марки, повышению ее известности 
и увеличению лояльности к ней. Чтобы поднять продажи на 40%, руководители 
Colortek готовы тратить 5–7% оборота. За советами они обратились 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» 
единодушны: 
клиенты будут 
платить больше 
за продукцию 
Colortek, если 
компания сумеет 
построить сильный 
брэнд. Но для начала 
нужно понять, что 
хотят потребители.

За  к о н ы 

с о в ме  с т и мо  с т и
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С О В Е Т Ы

АВТОР ПРОБЛЕМЫ

— Спасибо участникам «Банка решений», во многих ответах содержатся здравые мысли 
и полезные советы. Некоторые из них уже реализуем, другие пока в планах.
Многие авторы, в частности Екатерина Моржухина и Елена Максюченко, предлагают 
сместить акцент с сотрудничества с дилерами на создание системы торговых представи-
телей. Мы сейчас развиваем отдел продаж, ищем специалистов. Но работа с дилерами по-
прежнему остается для нас приоритетом. Одно из преимуществ Соlortek — широкий ас-
сортимент, и, как справедливо замечает Сергей Заризенко, это дает дилерам возможность 
покупать все в одном месте. Так что не соглашусь с теми авторами, которые предлагают 
сделать выбор между той или иной схемой.
Замечания Бориса Артюшина и Александра Кузьмичева заставили нас задуматься. Произ-
водители принтеров отказывают клиентам в гарантийном обслуживании, если доказано, 
что поломка произошла из-за использования «неродного» картриджа. Картриджи (как ори-
гинальные, так и совместимые) редко становятся причиной неисправностей принтеров, 
но мы, в свою очередь, тоже гарантируем, что, если техника сломалась по нашей вине, бу-
дем чинить ее бесплатно. До сих пор мы не акцентировали внимание потребителей на том, 
что такая гарантия есть. Возможно, это надо делать.
Понравились многие идеи Кирилла Орлова и его ответ в целом. Особенно замечания по по-
воду работы с упаковкой и предложения вкладывать недорогие, но приятные подарки в ко-
робки с картриджами.
Авторам, которые предлагают строить брэнд в средней ценовой категории, отвечу, что 
мы живем в условиях российского рынка. Во многих странах люди готовы покупать каче-
ственные совместимые картриджи, если их стоимость меньше стоимости оригинальных 
на 10–20%. В России при небольшой разнице в цене предпочтения будут отданы «родным» 
картриджам — мы проводили эксперименты. В то же время в регионах много предприятий 
и частных потребителей, ориентирующихся на самую низкую цену, поскольку они ограни-
чены в средствах. �  

И г ор  ь  
А ле  ш и н

р у к ово   д ител    ь  мос   к овс   к о г о  

пре   д ставител        ь ства     О О О  « Колорте       к »

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 15.11.2011. 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 05.12.2011, 
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 по-
нравившихся им решений, которые детально об-
суждаются. Затем три эксперта независимо друг 
от друга оценивают решения в баллах (от одного 
до десяти) по интегральному показателю — эф-
фективность рекомендаций по решению пробле-
мы, описанной в кейсе. Баллы, проставленные 
экспертами, суммируются для каждого решения. 
Побеждает то, которое получило максимальный 
итоговый балл.

Фото: Александр Щербак
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ПРАКТИК

С О В Е Т ЫП О Б Е Д И Т Е Л Ь

— Больше всего понравился ответ Кирилла Орлова. «Увеличить продажи можно за счет по-
вышения лояльности потребителей и узнаваемости брэнда Colortek»,— пишет он. И я абсо-
лютно с ним согласен. Елена Белоголова замечает, что доплачивать потребители готовы 
за имидж поставщика, его репутацию профессионала. Она советует разместить на сайте 
список ключевых клиентов компании — это имеет смысл. Ольга Кислицына напоминает, 
что компании стоит делать каталоги своей продукции. Красочный каталог с хорошей по-
лиграфией подчеркивает имидж серьезного надежного производителя.
Тем не менее соглашусь с Еленой Максюченко: лояльность дилеров во многом определя-
ется тем, насколько им удобно взаимодействовать с поставщиком. Чтобы было удобно, си-
стема должна работать как часы. Поддерживаю ее рекомендацию прописать менеджерам 
KPI, а также совет Екатерины Моржухиной внедрить CRM-систему.
Очень важным показалось замечание Алексея Стаценко о необходимости проводить се-
минары и встречи для дилеров — это и способ больше рассказать о своем продукте, и воз-
можность получить от них обратную связь, а также повысить лояльность своих партнеров. 
Понравилось, что Алексей предлагает выделить в процессе обучения коммерческий и тех-
нический блоки.
Чтобы понять свою аудиторию и определить ключевых потребителей, стоит проанализи-
ровать структуру продаж, как советуют Павел Миленин, Ирина Агеева и другие авторы. 
Справедливыми мне кажутся и предложения разделить менеджеров по ключевым груп-
пам клиентов.
Участники «Банка решений» советуют доработать сайт — не могу с ними не согласиться. 
Важным считаю и продвижение в социальных сетях, создание интернет-магазина. Ольга 
Станина и команда проекта www.1bizz.ru грамотно «зацепили» основные проблемы ком-
пании и поставили вопросы, на которые ей нужно ответить. 
А вот развивать сеть франчайзи, как советуют отдельные авторы, по-моему, не нужно. Стоит 
обратить больше внимания на рынок b2b — профессиональная продукция хорошо прода-
ется и имеет высокую маржу. �

� Изменить цветовое решение 
логотипа и сайта.

� Доработать сайт, сделав его 
менее агрессивным, разместить 
информацию так, чтобы ее было 
удобно воспринимать. Доба-
вить фотографии и 3D-картинки. 
Выделить раздел про лампы 
в отдельный промосайт.

� Создать яркую запоминающу-
юся упаковку. Вкладывать в упа-
ковку недорогие, но качественные 
и приятные подарки.

� Информировать клиента 
о полном ассортименте компа-
нии, вкладывая каталог в каж-
дый продукт. Это подчеркнет 
имидж Colortek как крупного 
производителя.

� Подчеркивать качество про-
дукции, сравнивая печать, сде-
ланную с помощью «расходников» 
Colortek, и оригинальных. Разме-
стить результаты тестов в букле-
тах и на сайте.

� Продвигать брэнд через роз-
ницу, с помощью промостоек 
или создания собственных точек 
продаж.

Кирилл Орлов, 
коммерческий директор компании 

Long Life Technologies Rus  
(Москва)

Лояльность дилеров определяется 
тем, насколько им удобно 
взаимодействовать с поставщиком. 
Чтобы было удобно, система должна 
работать как часы

И ва  н  
Нистратов     

р у ководитель           отдела       прода     ж  тор   г ово   г о  обор    у дова    н и я  ко  м па  н ии  

« 1 С :  Б у х у ч ет   и тор     г овл   я »  ( дилер      те  х н ики    и рас     х од  н ы х  м атериалов         )

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

Строить свое УТП на качестве в наше 
время уже нельзя. Слишком много  
товаров предлагают сопоставимое 
качество и сопоставимые цены

— Как специалист по брэндингу я обращала больше внимания на решения, в которых де-
лался акцент на маркетинг и стратегию продвижения брэнда. Любопытно, что мы с колле-
гами отметили как лучшие одни и те же ответы. Многие авторы углубились в конкретиза-
цию таких аспектов, как работа с дилерской сетью, построение системы продаж, и уделили 
меньше внимания вопросам стратегического маркетинга. Тем не менее они тоже имеют 
прямое отношение к построению сильного брэнда.
Елена Максюченко и другие авторы пишут о необходимости улучшать сервис. Хороший 
сервис — одна из составляющих восприятия брэнда, он добавляет ему ценности, поскольку 
люди готовы доплачивать за уверенность в том, что производитель максимально снимет 
с них головную боль, связанную с использованием техники. Но строить свое УТП (уникаль-
ное товарное предложение) на качестве в наше время уже нельзя. На рынке слишком много 
товаров, которые предлагают сопоставимые качество и цены. В таких условиях реальным 
фактором выбора становится дополнительная ценность, которую может предложить брэнд, 
обращающийся как к рациональным аргументам, так и к эмоциям людей.
Как показывает мировой опыт, очень редко компаниям удается угодить всем. Возможно, 
Colortek стоит сознательно отказаться от работы с аудиторией, которой нужна самая низ-
кая цена, и сосредоточить свои усилия на покупателях, кому важно соотношение цена—
качество. Поддерживаю рекомендации участников «Банка решений» определить одну или 
несколько ключевых целевых аудиторий и ориентировать на них коммуникации брэнда. 
Сергей Малиновский задает самый, наверное, главный для компании вопрос: «Кто вы?» 
Какова миссия компании? Кто ее основной клиент? Согласна со Светланой Юровой: у ком-
пании пока нет этого понимания. Нет брэнда, есть торговая марка с хорошими перспекти-
вами. Брэнд надо строить, Юрова попыталась кратко описать процесс, но это сложно сделать 
в небольшом тексте. Поэтому я понимаю автора проблемы, которому больше понравились 
решения, где есть много конкретных советов.
Согласна с замечаниями Кирилла Орлова: компании стоит задуматься об изменении ло-
готипа и цветовой гаммы фирменного стиля. Сайт смотрится слишком агрессивно. Под-
держиваю совет Александра Кузьмичева отказаться от расширения ассортимента, чтобы 
не размывать брэнд. Для лампочек и батареек стоит сделать отдельные сайты. �

Место 	 1
Балл 	 27
Автор 	 Кирилл Орлов
Компания 	� Long Life Technologies 

Rus
Должность 	� коммерческий 

директор
Город 	 Москва

Место 	 2
Балл 	 26
Автор 	 Алексей Стаценко
Компания 	� ОАО «Ростелеком», 

краснодарский филиал
Должность	� заместитель коммер-

ческого директора
Город 	 Краснодар

Место 	 3
Балл 	 25
Автор 	 Екатерина Моржухина
Компания 	�  —
Должность	�  —
Город 	 Москва

Место 	 4
Балл 	 24
Автор 	 Светлана Юрова
Компания 	� Komandor
Должность 	� генеральный директор
Город 	 Москва

Место 	 5
Балл 	 23
Автор 	� Ольга Станина,  

Геннадий Захаров, 
Антон Матросов,  
Максим Чемерский

Компания 	 www.1bizz.ru
Должность 	� команда проекта  

1bizz.ru
Город 	 Краснодар

ХУДШЕЕ РЕШЕНИЕ
Чтобы убедить покупателей 
в высоком качестве своей про-
дукции, имеет смысл стать 
поставщиком какого-либо произ-
водителя оргтехники. Это позво-
лит компании выйти на рынок 
новой техники, а не работать 
только по части послегарантий-
ного обслуживания.

А нна    
Л уканина     

ис  п олнительны          й  директор         

б р э ндин    г ово   г о  а г ентства        D e p o t  W P F

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: Reuters

Тренд

Ли чное н ас ле дие
Кроме культа дизайна и пользовательского комфорта, Стив Джобс 
оставил нам к ак минимум две идеи, которые еще долго будут 
управлять ИТ-миром. Это идея га джета и идея приложений. 
Благодаря iPhone и App Store ИТ-индустрия и да льше будет 
мыслить персона лизированными устройствами и технологиями, 
упакованными в контейнер. 
Текст: К о н с т а н т и н  Б о ч а р с к и й

У рынков, которые изобрела Apple, есть свой срок жизни. 
Некоторые уже начинают угасать.

ЗАРЯД НА БУДУЩЕЕ
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Источник: Apple Inc.
Динамика рынка в III кв. 2011 года по сравнению с аналогичным периодом 2010 года
Объем продаж в III кв. 2011 года 

MAC

IPOD

IPOD

IPOD

IPOD

IPAD

MACIPADIPHONE

9,25 МЛН ШТУК 
|183%

|142%
20,34 МЛН ШТУК

7,54 МЛН ШТУК 
-20%|

3,95 МЛН ШТУК
|14%

I P O D

I P A DI P H O N EM A C

«У рынка смартфонов новый король, и  имя ему 
Apple»,— заявил в конце лета аналитик компании IDC 
Рамон Ламас. По итогам второго квартала 2011 года 
Apple впервые заняла первое место в мире по объему 
продаж смартфонов, подвинув Nokia. Выручка и при-
быль Apple в третьем квартале выросли по сравне-
нию с аналогичным периодом прошлого года на 82% 
и 140% соответственно. Выручка — с $15,7 млрд до 
$28,6 млрд, а прибыль — с $3,25 млрд до $7,60 млрд. 
Эти триумфальные данные были оглашены за не-
сколько недель до смерти Стива Джобса.
В XXI веке Apple из компании, выпускающей ни-
шевые новаторские продукты, превратилась в ИТ-
гиганта, один за другим штампующего новые рынки. 
Apple и Стив Джобс создали рынок цифровой музыки, 

компьютерной анимации, 
планшетных компьюте-
ров. Однако далеко не всем 
новациям суждена долгая 
жизнь. Снижаются про-
дажи когда-то революцион-
ного iPod, да и от рынка ПК 
и ноутбуков сложно ждать 
кор ен ног о пер ев ор о т а . 
По всей видимости, самые 
ценные концепции, кото-
рые подарил нам Джобс,— 
это идея гаджета и идея мо-
бильных приложений.
Миниатюрные электрон-
ные устройства существо-
вали и до Apple. Но ни Palm 
с  наладонными компью-
терами, ни Nokia с телефо-
нами не  смогли добиться 
той гаджетомании, кото-
рую породили устройства 
Джобса: к июлю 2011 года 
продажи iPhone, iPad и iPod 
превысили 200 млн штук 
(как они меняют рынок 
массмедиа, см. на с. 66).
Другая великая идея поя-
вилась вместе с App Store. 
А л ьт ерн а т и в ой ог р ом-
ному и хаотичному интер-
нету стал набор простых 
програ ммных га джетов 
с  у зк им фу нк циона лом 
и  несложных в  освоении. 
Сегодня в  App Store до-
ступны более 425 тыс. при-
ложений, которые были 
скачаны свыше 15 млрд раз. 

После Apple эту концепцию 
приняли для мобильных 
платформ Google, Microsoft 
и Nokia, которые в совокуп-
ности предлагают свыше 
300 тыс. приложений.
Мир прошел «точку не-
возврата». Компании бу-
дут осваивать наследство 
Д жоб с а ,  доби в а ясь б о -
лее тонких корпусов и бы-
стрых процессоров. До тех 
пор пока не появится но-
вый Джобс, который умеет 
ломать стандарты.

П О З И Ц И Я

Стивен Спилберг,  
кинорежиссер

Стив Джобс — 
крупнейший 
изобретатель 

со времен 
Томаса Эдисона. 

Он дал нам 
возможность 

почувствовать 
целый мир  

на кончиках 
наших пальцев

11-2011

С Е К РЕТ    Ф ИР  М Ы

14





И Н Ф О Р М А Ц И О Н Н О Е  П О Л Е

Фото: Евгений Дудин
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Шанс

Владелец QuickFrog Роман 
Прилипко (на фото) два 
года назад решил создать 
самую быструю курьерскую 
службу в Москве. Он при-
обрел 20  мотороллеров, 
на которых курьеры ездят 
летом, и 20 автомобилей. 
У  QuickFrog доставка за-
нимает не более двух часов, 
у  конкурентов  — от  трех. 

У всех курьеров есть GPS-
д а т ч и к и ,  а  о п е р а т о р ы 
выс т ра и в а ю т с лож н ые 
маршруты. Например, если 
автомобиль попал в пробку, 
к нему на метро выезжают 
курьеры и помогают доста-
вить заказы в  срок. При-
липко рассчитыва л, что 
его услугами будут поль-
зоваться физические лица, 

Цифры

желающие передать друг 
другу документы, но ока-
зался не прав. 70% заказов 
пост упа ло от интернет-
магазинов и компании Yota, 
которая стала крупнейшим 
клиентом. Для корпоратив-
ных клиентов Прилипко 
придумал еще одно ноу-
хау — мобильные склады. 
Так в QuickFrog называют 
курсирующие по  городу 
машины, набитые самыми 
популярными товарами 
вроде картриджей, Yota-
модемов и iPhone.
З а  д в а  г о д а  о б о р о т ы 
QuickFrog выросли с 20 млн 
до 70 млн руб., но получить 
прибыль не удалось. При-
липко подсчитал, что имеет 
с  каждого заказа $20–30,  
а мог бы $100–150, если бы 
не  только отвозил вещи, 
но и продавал. Он плани-
рует вложить 30 млн руб. 
и открыть до декабря этого 
года ин терне т-ма га зин 
техники и электроники. 
«Э т о очень высококон-
к у рен т ный бизнес, где 
на ценки соста в ляют не 
больше 5 –10%, и т ре т ь 
этих денег уходит на про-
движение»,— говорит ис-
полнительный директор 
Oborot.ru Иван Кургузов. 
Прилипко уверен: рента-
бельность его интернет-
магазина будет выше, чем 
у среднестатистического, 
потому что при быстрой 
доставке, по опыту работы 
с Yota, снижается коли-
чество отказов — со сред-
нерыночных 30% до 2%. 
Главное, увлекшись тор-
говлей, не потерять каче-
ство доставки.

Долговой кризис 
приводит к тому, 
что все больше 
европейских 
компаний хотят 
расширить свой 
бизнес в России 
и открыть офис 
в Москве.

корпорация 
Unilever купила 
Контрольный 
пакет 
производителя 
косметики 
«Калина» за

0,4млрд евро
Холдинг заплатил 45-процентную 
премию к рыночным котировкам 
компании. Зато Unilever теперь ста-
нет лидером в России в категории 
средств по уходу за руками и телом.

При этом Москва далеко не самый 
благоустроенный город (33-е место 
из 36), но этот довод перекрывают 
растущие расходы населения, высо-
кие цены на нефть и относительно 
низкая конкуренция.

Курьерская компа-
ния QuickFrog  
пытается выйти  
в плюс, открыв 
собственный 
интернет-магазин.
Текст: К с е н и я  Л е о н о в а
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С Е К Р Е Т  Ф И Р М Ы

П Л А Н
Запустить производство 
шоколада

Создать премиальные 
сырки

Добиться права выпу-
скать сырки под брэндами 
«Дружба» и «Янтарь»

Ф А К Т 
Компания производит шоко-
ладные конфеты

Сырки «Б. Ю. Александров» 
занимают 6% в обороте 
компании

«Ростагроэкспорт» выпускает 
продукцию под этими марками

Продолжение следует

Н и р ек ла м н ые р о л и к и 
с участием Галины Поль-
ских, ни обновление ас-
сортимента не помогли 
компании Бориса А лек-
сандрова (на фото) удер-
жать лидерство в сегменте 

т в о р о ж н ы х  с ы р к о в . 
В 1990-е его компания кон-
тролировала 50% рынка, 
но  в  нача ле «н улевы х » 
сюда пришли гиганты  — 
« Ю н и м и л к »  и   « Ви м м-
Билль-Данн». К 2007 году 

доля «Ростагроэкспорта» 
упала до 13,1% (см. СФ №45 
от 19.11.2007). Тогда Алек-
сандров начал выпускать 
п р е м и а л ь н ы й  п р о -
дукт  — сырок в  шоколаде 
«Б. Ю. Александров». Стоил 
он в рознице около 15 руб., 
в три раза дороже обычных 
сырков. Проект оказался 
успешным — сейчас сырок 
«Б. Ю. Александров» прино-
сит «Ростагроэкспорту» 6% 
оборота (около 3 млрд руб. 
в 2010 году).
Летом 2011 года Алексан-
дров реши л расширить 
эксперимент: компания 
начала выпускать молоко,  
творог, ряженку и  кефир 
под брэндом «Б. Ю. Алек-
с а н д ров». Ли т р молока 
«Б. Ю. Александров» стоит 
около  100  руб., в  два раза 
больше, чем проду кция 
массовых брэндов. Зато 
молоко поставляется с под-
московной фермы, под-
вергается минима льной 
обработке и хранится всего 
пять дней. Но преимуще-
с т во д л я по т реби те лей 
обернулось проблемами 
в рознице: сети не рискуют 
связываться с таким скоро-
портящимся товаром. Мо-
локо «Б. Ю. Александров» 
продается только в несете-
вых магазинах. 

Для нового товара в ком-
п а н и и  п ри д у м а л и  не -
с т а н д а р т н ы й  к а н а л 
продаж. По словам руко-
водителя отдела разви-
тия «Ростагроэкспорта» 
Павла Куба хова,  1  ноя-
бря заработает «Интернет-
бутик молочных продуктов 
„Б. Ю. Александров“». Ра-
ботать он будет по предза-
казу за два дня. Зато молоко 
будут доставлять на  дом 
к потребителям в день из-
г о т ов лен и я. На  з а п уск 
проекта потратили более 
3 млн руб., расчетный срок 
окупаемости — полгода.
Свеж ие молочные про -
дукты востребованы в сто-
лице. Например, в октябре 
2011 года «Азбука вкуса» 
расставила в  10  своих су-
п е р м а р к е т а х  м о л о к о -
маты со свежим молоком. 
По словам представителя 
сети Игоря Ядрошникова, 
продажи превышают план. 
Компания «Избенка», про-
да юща я молочные про-
дукты со сроком хранения 
три-пять дней, каждый ме-
сяц открывает 10–13 точек. 
Главное для «Ростагроэк-
спорта» теперь  — чтобы 
идеей производить молоко 
с коротким сроком хране-
ния не заинтересовались 
лидеры молочного рынка.

Молочники  по вызову
Владеле ц компании «Ростагроэкспорт» Борис А лександров проиграл  
рынок глазированных сырков лидерам, но собирается отыграться  
за счет премиал ьных молочных продуктов. Он возлагает наде ж ды 
на оперативную доставку и собственный интернет-магазин.
Текст: А л и н а  К у х т а

2007 2011
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Иллюстрация: Charlie Duck

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

Менеджeры  
в крупных  
корпорациях  
не хотят  
связываться  
со сложными  
бизнес-
задачами

Я хочу рассказать одну исто-
рию, которая лучше всего, 
на мой взгляд, показывает, 
чем отличается собствен-
ник от наемного менедже-
ра во главе компании.
Как-то раз ко мне обра-
т и л ись п р е дс т а ви т е л и 
«Газпром нефти». Понят-
но, что связалось со мной 
не  ру ководс т во компа-
нии, а, так скажем, менед-
жеры второго эше лона . 
Но  п р е д ложен ие бы ло 
вполне конкретное. Они 
захотели сделать на своих 
автозаправочных станциях 
магазины-супермаркеты. 
Как в Европе. Там АЗС — это 
не просто место, где мож-
но  з а п р а в и т ь  м а ш и н у 
и  купить в  магазинчике 
шокола дку, а  нередко — 
нормальный магазин с хо-
рошим ассортиментом. На-
род заправляться все равно 
на машинах приезжает, по-
чему бы заодно и продукты 
на неделю не купить.
Сначала наши перегово-
ры с «Газпром нефтью» 

шли хорошо. Мы обсуж-
да ли бизнес-п роцессы, 
ассортимент, логистику. 
Всего мы встретились три-
четыре раза за полтора ме-
сяца. Но потом они исчезли.  
Через полгода я  случай-
но встретил этих людей 
и спросил, как развивается 
проект. Они потупили гла-
за и объяснили, что вместо 
развития ритейла принято 
решение просто обновить 
дизайн всех АЗС сети и про-
вести ее ребрэндинг. Ком-
пания предпочла поставить  
на  своих станциях новые 
вывески и свет. В  целом 
все понятно: организация 
ритейла — сложный про-
цесс, долгий возврат инве-
стиций. Вот перестройка  
АЗС под лозунгом ребрэн-
динга — это понятно и про-
сто. Есть бюджет — нуж-
но его освоить. Конечно, 
из одной истории выво-
дов делать нельзя. Но семь 
лет назад у меня была ана-
логичная ситуация с «Лу-
койлом». Они тоже хотели 

организовывать крупную 
продуктовую розницу, я им 
что-то рассказывал, а  по-
том проект точно так же 
загнулся. 
К сожалению, это типич-
но российские истории. 
Мене д жеры в б л и зк и х 
к  государству компаниях 
и крупных корпорациях 
н е   х о т я т  с в я з ы в а т ь с я 
со сложными бизнес-зада
чами. Проще и  выгоднее 
делать часто нен у жные 
вложения в ребрэндинг 
и  другие подобные про-
екты. Владелец, которого 
заботит судьба каждой ко-
пейки, думает совершенно 
иначе — об удобстве клиен-
тов и своей прибыли.
На Украине я такой проект 
реализовал с  небольшой 
компаний «Росукройл», ко-
торой принадлежат 12 АЗС. 
Там я консультировал на-
прямую владельца. Мага-
зины успешно работают. 
И они остались довольны, 
и я — при деньгах. 
Жалко, конечно, что в Рос-
сии ни одна большая сеть 
АЗС не отважилась пока за-
няться крупной продук-
товой розницей. В россий-
ском продуктовом ритейле 
мог бы появиться новый 
мощный игрок. Но этого 
пока не случилось.

Д М ИТРИ    Й  ПОТАПЕНКО         , 

УПРАВЛЯ       Ю Щ И Й  ПАРТНЕР       

M A N A G E M E N T  

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

Помню 
рекламу 
греческой 
таверны 
со статуей 
Венеры без рук 
и слоганом 
«Пальчики 
оближешь»

Недавно мне в руки попал-
ся каталог яхт с выставки 
в  Монте-Карло. Все стра-
ницы бы ли одина ковы: 
роскошная яхта, палуба из 
дорогого дерева, свечи на 
столе и романтический фон 
с тропическими островами. 
Взгляд ни на чем не оста-
навливался. Но потом я пе-
ревернул страницу и уви-
дел такую рек ламу: на д 
унитазом тошнило девуш-
ку модельной внешности. 
Все. Мой взгляд остановил-
ся — настолько это выделя-
лось из всего остального ря-
да. Оказалось, что это была 
реклама систем стабилиза-
ции для яхт. Я ее запомнил. 
Если когда-нибудь я решу 
купить себе яхту, то  уве-
рен, что вспомню именно 
об этой компании. 
Бессмысленно делать ре-
кламу как у всех. Но другую 
большинство компаний де-
лать просто не умеют. Сто 
с  лишним лет назад бы-
ла придумана отлична я 
реклама. Человек, осуж-

денный на казнь, вместо  
по с лед нег о с лов а п р о -
изнес: «Пейте какао Ван 
Гутена». За это рекламное 
выступление одноименная 
фирма обещала большое  
вознаграждение семье каз-
ненного. Именно в тот мо-
мент реклама приобрела 
современный облик, ста-
ла такой, какой она долж-
н а бы т ь ,— и н т ер е с ной 
и провокационной.
К сожалению, современ-
на я р ек ла ма ,  к а к п ра-
вило, ску чна. Вк лючите  
телевизор  — вы увидите 
унылый ряд одинаковых 
роликов. Рекламисты вы-
качивают «бабки» из чле-
нов сове та д и рек т оров 
компаний, убеждая их в не-
обход и мо с т и рек ла м ы. 
А  советы директоров, со-
стоящие из старых белых 
мужчин, просто не гото-
вы допустить хоть какую-
то оригина льность или 
вольнос т ь. В  ре з ульта-
те деньги выкидываются 
впустую. Особенно скучна 

в  этом п ла не японска я  
реклама. До сих пор пом-
ню, как мне показали ре-
кламный макет телефона 
Panasonic  — темно-серый 
телефон на таком же фоне —  
и объяснили, что так хоте-
ло руководство японской 
корпорации. Это все напо-
минает региональную рос-
сийск у ю рек ла м у нача-
ла 1990-х. Хотя она часто 
была смешнее. Например, 
я помню рекламу греческой 
таверны, где была нари-
сована знаменитая статуя 
Венеры без рук со слоганом 
«Пальчики оближешь». 
Смелость в рекламе почти 
всегда оправдана. Вспом-
ни т е ви русные ролик и 
Mentos, где конфеты кида-
ли в  Coca-Cola и  напиток 
вспенива лся. Кто может 
сказать, сколько конфет 
купили, чтобы их съесть, 
а  сколько  — для повторе-
ния эксперимента с колой?  
Если хотя бы 5% бюджетов 
компании отважились по-
тратить на креатив, то они 
бы смогли существенно 
сэкономить на  рек ламе.  
Но  быть оригина льным 
мало кто решается, а  зря. 
Ничто так не поднимает до-
верие к компании, как тот 
факт, что она умеет с иро-
нией относиться к себе.

ЕВГЕНИЙ        ЧИЧВАРКИН         ,

H O U S E H U S B A N D
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Недавно компания Samsung представила на российском 
рынке новые модели пользовательских ЖК-мониторов 
– СА750 и СА550, которые дают массу необычных воз-
можностей при использовании вместе с ноутбуком. Самое 
интересное находится в подставке этих мониторов – именно 
там расположена док-станция, благодаря которой мониторы 
способны выполнять роль универсального центра для 
отображения информации, а также хаба для подключения 
всех периферийных устройств. В подставке монитора 
нашлось место для большого количества разъемов: HDMI, 
USB (в том числе версии 3.0), Ethernet/LAN, VGA, Audio, что 
позволяет подключать к нему разнообразные девайсы, такие 
как флеш-накопители, компьютерную мышь и клавиатуру, 
наушники, фотоаппараты, принтеры, сканеры и много 
других девайсов, а также кабель для доступа к локальной 
сети. После подключения сетевого кабеля к док-станции, 
Интернет автоматически становится доступен и для ноутбу-
ка, соединенного с монитором.
В зависимости от модели монитора подключать к нему 
ноутбук можно проводным (посредством USB 3.0) или же 
беспроводным способом. Так, Samsung CA750 подключается 
к лэптопу с помощью миниатюрного стильного адаптера. Бу-
дучи подключенным к ноутбуку, он автоматически «будит» 
монитор и устанавливает с ним беспроводную сверхширо-
кополосную связь. По словам представителей компании 
Samsung, это подключение происходит на гораздо большей 
скорости, чем традиционное Wi-Fi соединение. Единственное 
требование – ноутбук не должен находиться дальше 1,5 
метров от монитора. Впрочем, и этого расстояния вполне 
достаточно для комфортного использования монитора с 
ноутбуком. К слову, один адаптер может подключаться сра-
зу к нескольким Hab-мониторам – в настройках устройства 
пользователь сам выбирает, с каким монитором работать в 
данный момент. 
Эксперты отмечают, что новые мониторы Samsung – наход-
ка для бизнеса. Особенно востребованы они будут среди 
компаний, в которых сотрудникам не предоставляют персо-
нальных рабочих мест со стационарными компьютерами, 
и люди пользуются ноутбуками. Дело в том, что монитор 
с док-станцией способен за долю секунды превратить ма-
ленький ноутбук или нетбук в полноценное рабочее место 
и позволяет с легкостью переключаться с одного варианта 
работы лэптопа на другой. Так, отправляясь на встречу или 
в командировку, сотруднику достаточно взять свой ноутбук 
со стола -- не затрачивая драгоценное время на отключе-
ние от него разных периферийных устройств. Принесенный 

в офис, ноутбук вновь подключается к док-станции, предо-
ставляя пользователю возможность работать на большом 
экране (благодаря функции самонастройки видеорежима, 
изображение автоматически появляется на экране монито-
ра), пользоваться удобными полноразмерными клавиату-
рой и мышью, а также сразу подключаться к проводной 
локальной сети. Также автоматически становятся доступны 
и другие, присоединенные к монитору устройства: принтер, 
сканер и прочее. К слову, одним таким монитором в разное 
время могут пользоваться несколько сотрудников компа-
нии. Кроме того, благодаря беспроводному соединению, на 
рабочем столе в офисе можно поддерживать идеальный 
порядок – все провода будут аккуратно подключены к под-
ставке монитора.
Монитор Samsung CA550 функцию беспроводного подклю-
чения не поддерживает и подсоединяется к компьютеру 
посредством кабеля USB версии 3.0. Однако это ничуть не 
умаляет его достоинств. Дело в том, что интерфейс USB 
3.0 предлагает сверхбыструю передачу данных, при кото-
рой, например, видеофайл объемом 276 ГБ(!) копируется 
всего за 1 минуту 10 секунд. Используя его, можно зани-
маться веб-серфингом, просматривать видео из Интернета 
в реальном времени, копировать файлы – это совершенно 
не будет замедлять работу ПК. Кроме того, через порт USB 
3.0 можно заряжать мобильные телефоны, плееры и дру-
гие портативные устройства без необходимости включать 
ноутбук. Причем подзарядка будет происходить вдвое 
быстрее, чем при использовании USB 2.0.
Сегодня на российском рынке мониторы CA750 и CA550 
представлены в двух вариантах – с диагональю экрана 
23 и 27 дюймов. Все модели этой линейки отличаются 
низким временем отклика (всего две миллисекунды) и 
обеспечивают превосходное качество Full HD изображения 
с разрешением 1920x1080. Высокая контрастность Mega 
DCR позволяет воспроизводить на экране монитора реа-
листичные изображения с глубокими темными и яркими 
светлыми тонами. Картинка на экране получается удиви-
тельно живой и четкой, темные тона кажутся еще темнее, 
а светлые участки изображения – более насыщенными и 
детальными. И просмотр видео и фотографий доставляет 
еще больше удовольствия.
Причем данные мониторы обладают функцией Magic Angle 
с пятиступенчатой регулировкой угла наклона экрана, 
поэтому качество картинки останется превосходным при 
любом ракурсе. Magic Angle обеспечивает кристально 
четкое изображение и естественные цвета, с какой бы сто-

роны пользователь ни посмотрел 
на экран. 
Еще одна интересная особен-
ность новых Hub-мониторов от 
Samsung заключается в возмож-
ности создавать двухдисплейное 
рабочее место. Это стало доступно 
благодаря эргономичной конструк-
ции двойного шарнира, который 
позволяет с легкостью изменить 
наклон и высоту монитора и даже 
опустить экран до уровня стола. Та-
кое двухшарнирное устройство дает 
возможность оптимально настроить 
положение монитора в зависимости 
от того, чем занимается пользова-
тель. Например, если необходимо 

рассмотреть панорамное фото, то монитор Samsung 
нужно расположить рядом (на одной высоте) с ноутбу-
ком. А если пользователь собирается прочитать с экрана 
длинную статью или блог, то монитор можно поставить 
позади ноутбука так, чтобы он возвышался над дисплеем 
последнего. Таким образом, на экранах поместится гораздо 
больше текста и придется меньше использовать прокрутку 
страниц. Произвести все эти манипуляции позволяет угол 
наклона монитора до 20 градусов и настройка высоты 
экрана в пределах 27–102 мм над рабочим столом.
Нельзя не отметить, что новые мониторы отличаются 
эффектным дизайном и чрезвычайно тонким корпу-
сом. Последнее стало возможным благодаря отказу от 
люминесцентных ламп (CCFL) и переходу на светодиодную 

подсветку экрана (LED). Такие устройства гармонично 
впишутся в обстановку любого офисного помещения 
и сделают его более современным и стильным. Свето-
диоды, к слову, не только занимают меньше места, но и 
обеспечивают лучшую контрастность, яркость и четкость 
изображения. Кроме того, такая «начинка» потребляет в 
два раза меньше электроэнергии, что поможет компании 
сэкономить на ежемесячных платежах.
Также, создавая свои продукты, компания Samsung очень 
много внимания уделяет заботе об экологии. Новые монито-
ры не исключение. Одно из полезных свойств этих устройств 
– возможность экономить до 50% электроэнергии. Это 
стало возможно благодаря функции автоматического вклю-
чения и выключения питания. Если пользователь отключает 
ноутбук от монитора или надолго отходит от рабочего стола, 
мониторы автоматически переходят в режим ожидания, при 
котором энергопотребление сведено к минимуму. А подклю-
чение ноутбука или прикосновение к клавиатуре заставляет 
мониторы проснуться и быстро включиться в работу.

Мобильное место 
В России появился монитор, позволяющий создать  
в офисе современное рабочее пространство
В последнее время многие российские компании перестали устанавливать в офисах громозд-
кие стационарные компьютеры, отдавая предпочтение более мобильным и легким ноутбукам. 
Преимущество очевидно – в любой момент сотрудник может взять со стола свой лэптоп 
и отправиться на деловую встречу или в командировку. Однако иногда для работы необ-
ходим большой экран, полноценные мышь и клавиатура, принтер и другие аналогичные 
устройства. Для решения данной проблемы компанией Samsung Electronics были  
разработаны новые мониторы СА750 и СА550. С помощью этих устройств за несколь-
ко секунд, не прилагая усилий, можно превратить маленький ноутбук в полноценное, 
удобное рабочее место. Мониторы Samsung имеют также много других возможностей и 
отличаются эффектным дизайном, который гармонично впишется в обстановку любого офиса.
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Текст: Н и к о л а й  Г р и ш и н  Фото: Г р и г о р и й  П о л я к о в с к и й

Сергей Рыжиков сумел превратить 
небольшую калининградскую 
веб-студию в крупнейшего в мире 
продавца софта для создания 
сайтов. Теперь он хочет вступить 
в бой с Microsoft на рынке 
корпоративных порталов.

«Самое главное — победить собственный страх, синдром 
провинциальной компании, когда ты убежден, что что-то 
„взрослое“ можно создать только в Москве или Калифор-
нии»,— говорит Сергей Рыжиков.
Десять лет назад в его компании работали только он и три 
партнера — Юрий Тушинский, Вадим Думбравану, Дми-
трий Вальянов. Рыжиков тщательно скрывал от клиентов, 
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Иллюстрация: ??? ???

С е р г е й  о ч е н ь  с и с т е м н ы й 
п а р е н ь :  в ы б р а л  п р о е к т 
и   т а щ и т  е г о  д о   к о н ц а .  
Э т о  с л о ж н ы й  к в е с т

Установка на добро
Сергей Рыжиков убежден, что люди приходят в его компанию не только 
зарабатывать деньги, но и обмениваться позитивной энергией
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в с е  и с к а л и  п о д в о х : 
« Т ы   о т д а е ш ь  к л и е н т а , 
н о   з а ч е м ? »  З а т е м ,  ч т о   х о ч у 
п р о д а в а т ь  п р о д у к т , 
а   н е   у с л у г у

Пират интернета
Взяв на абордаж рынок сайтов, Сергей Рыжиков собрался покорить Америку
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что компания калининградская, завел сотовый с прямым 
московским номером, а клиентов принимал в офисе своего 
товарища Феликса Мучника, владельца компании Softkey. 
Квартиры в Москве у Сергея тоже не было, так что ночевал 
он в доме Мучника. «Среди программистов много людей, 
которые программируют ради программирования. Сер-
гей другой,— описывает тот своего друга.— Он очень си-
стемный парень: выбрал один проект и тащит его до логи-
ческого конца. Это крайне сложный квест».
Квест Рыжикова — разработка CMS (Content Management 
System), или систем для создания сайтов. На рынке по-
добных программ царит настоящий коммунизм. Самые 
популярные СMS-платформы — WordPress и Joomla! — рас-
пространяются бесплатно. Сообщества программистов 
по всему миру создают софт с открытым кодом и выкла-
дывают его в интернет. С другой стороны, производители 
бесплатного софта не осуществляют техподдержку, могут 
не выпускать обновления и не исправлять ошибки. «Такое 
ПО предназначено для энтузиастов, а не для бизнеса»,— 
убежден Рыжиков.
Рыжиков создал самую успешную в мире коммерческую 
CMS «1С-Битрикс: Управление сайтом» (в основном ее ис-
пользуют онлайн-магазины и интернет-представительства 
коммерческих фирм). Софт Рыжикова, по расчетам анали-
тиков W3Techs, занимает 0,9% мирового рынка. По коли-
честву работающих на CMS сайтов «1С-Битрикс» — 13-я 
в мире, но выше — только бесплатные системы.

Феери я черны х д ыр

Всю свою жизнь Сергей Рыжиков отказывался от выгодных 
проектов, чтобы в перспективе заработать еще большие 
деньги. В 1998 году выпускник факультета радиофизики 
и электроники Белорусского государственного универ-
ситета Рыжиков возглавлял ИТ-отдел калининградского  
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Инвестбанка. Из-за кризиса затраты на ИТ  урезали. Но Рыжи-
ков под сокращение не попал — он уволился по собственному  
желанию, чтобы создать сайт jobcity.ru — аналог job.ru для 
профессиональных программистов. Сайт популярным 
не стал, зато его архитектуру и дизайн оценил владелец не-
большой американской ИТ-компании Джон Мюллер.
Американец предложил Сергею и его бывшим коллегам 
из банка заняться офшорным программированием. «Когда 
первые $2 тыс. шлепнулись на счет, это была феерия»,— 
вспоминает Рыжиков. Однако вскоре Рыжиков начал пони-
мать, что его команда составляет 15% от числа сотрудников 
американской компании, а производит 70% объема работ. 
Все интеллектуальные права оставались у заказчиков.
Тогда Рыжиков с партнерами стал создавать сайты для 
российских и немецких (помогло географическое распо-
ложение Калининграда) заказчиков. Спрос на услугу был: 
в 2000 году в Рунете насчитывалось около 100 тыс. сай-
тов, в 2004-м — уже 305 тыс. Но и конкуренция была вы-
сока. В России тогда работали несколько тысяч веб-студий. 
Тем не менее в 2002 году «Битрикс» полностью отказа-
лась от офшорного программирования для американцев. 
«Мы долго спорили с партнерами, но в итоге пришли к тому, 
что перспективы дороже денег»,— вспоминает Сергей.

Он верит в теорию «энергетической компании», по кото-
рой одни люди дают бизнесу энергию, и их надо всячески 
поддерживать, а другие являются «черными дырами». Пер-
вый признак «черной дыры», по Рыжикову,— это самопиар, 
когда человек утверждает, что без него все встанет.
В начале 2000-х такие «черные дыры» угрожали практиче-
ски каждой веб-студии. Большинство игроков разрабаты-
вали сайты на доморощенном софте, который был понятен 
лишь его авторам. Владельцы сайтов попадали в зависи-
мость от веб-студий, а те в свою очередь — от собственных 
программистов.  
Решением проблемы мог стать универсальный коробочный 
продукт. «Среди веб-студий тогда было модно создавать 
собственные CMS. Многие пытались упаковать их в „ко-
робку“ и продавать»,— вспоминает Дмитрий Васильев, ди-
ректор компании NetCat, которая является вторым после 
«Битрикс» игроком на рынке платных CMS в России.
«Битрикс» тоже оказалась в числе многих, разработав два 
коробочных продукта — «Инфо-портал» и «Арендуемые ма-
газины». Он пытался продавать их через другие веб-студии. 
Однако тут же проявился конфликт интересов. «Веб-студии 
видели в нас конкурентов,— говорит Рыжиков.— Они ре-
ально боялись, что крупные заказчики пойдут напрямую 
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Инфографика: Наталья Цыбулина

к производителю софта». По этой причине продавался софт 
неважно. Тогда Сергей Рыжиков пошел на новую жертву. 
Он отказался от создания сайтов, а веб-студию закрыл, хотя 
это направление приносило ему 60% выручки.

А н т ик онк у рен т

— Зря мы приехали, по слухам, они уже выбрали партнера 
для создания сайта,— сказал гендиректор веб-студии Qsoft 
Михаил Токовинин на пороге офиса «Эльдорадо».
— Ну тогда давай «звездить», чтобы они пожалели, что вы-
брали не нас,— ответил Сергей Рыжиков.
«Битрикс» больше не занималась созданием сайтов, но по-
прежнему получала предложения участвовать в тендерах. 
Эти заявки она стала передавать другим веб-студиям бес-
платно с одним условием — если контракт срастется, те бу-
дут использовать коробочные решения «Битрикс».
«Первое время все искали подвох: „Ты отдаешь мне кли-
ента, но зачем?“ Затем, что хочу продавать продукт, 

а  не  услугу»,— объясняет Рыжиков. Кстати, «звездить» 
у него получилось — для своего интернет-магазина «Эльдо-
радо» выбрал платформу «Битрикс». Внедрял ее Qsoft. Про-
ект стоил около $500 тыс., из которых «Битрикс» получила 
лишь 50 тыс. руб. «Всем, кто оказался в партнерской сети 
„Битрикс“ в тот момент, в каком-то смысле повезло»,— го-
ворит Токовинин. Продажи «коробок» стали стремительно 
расти и уже к концу 2004 года компенсировали упущен-
ную прибыль от закрытия веб-студии. У «Битрикс» было 
300 партнеров. В 2005 году их число перевалило за 1,2 тыс.
Дмитрий Васильев из NetCat убежден, что именно отказ 
от создания сайтов сделал продукт «Битрикс» столь попу-
лярным — партнеры начали ему доверять. Сам Васильев ре-
шил продать свою веб-студию «Аист» лишь в прошлом году 
и теперь жалеет о потерянном времени.
Впрочем, дело еще и в активной рекламе. Около 10% вы-
ручки «Битрикс» всегда тратила на продвижение своих 
программ в специализированной прессе, в интернете  
и  на выставках. Сергей Рыжиков продвигал b2b-брэнд 

«Секрет фирмы» оценил три самых популярных инструмента для создания интернет-магазина с ассортиментом из 1 тыс. товарных позиций. 
Для расчета стоимости проекта были взяты минимальные расценки веб-студий.

к онС т р у к т ор С А Й т оВ

«1С-БитрикС»   WEBASYST   JOOML A!   
Универсальная платформа для 
создания сайтов

Специализированная система 
для интернет-торговли

Бесплатная программа 
для создания сайтов

103ТЫС. РУБ. 106ТЫС. РУБ. 90ТЫС. РУБ.

«1С-Битрикс: Управление 
сайтом — малый бизнес»: 
24,9 тыс. руб. 

«Электронная коммерция 
плюс»: 14 тыс. руб.  

0 руб.

600–900 руб. за час работы 
программиста (20 часов 
в первый год на устранение 
недоработок)

300–400 руб. за час работы 
программиста (80 часов 
в первый год)  

300 руб. за час работы 
программиста (100 часов 
в первый год)

60 тыс. руб. 60 тыс. руб. 60 тыс. руб. 

Хорошая интеграция с бухгалтерскими 
программами на 1С, возможность полу-
чать бесплатные обновления и модули 
в течение года, большое количество веб-
студий, готовых работать с сайтом 

Система предназначена для создания 
интернет-магазина, поэтому в ней нет 
лишних элементов

Большую часть работ создатель 
интернет-магазина может выполнить 
сам, сообщество любителей Joomla! 
в Рунете поддержит его советами 
и ответит на вопросы

Избыточный функционал, высокая
цена софта, дефицит специалистов 
по «1С-Битрикс»

Софт Внедрение Поддержка

Редкое обновление софта Много временных затрат с непредсказу-
емым результатом

Итого: Итого: Итого:

Источники: «1С-Битрикс», E-Commerce Technology, расчеты «Секрета фирмы»

1

2-2010

С е К р е т  Ф И р М ы

с О Д е р Ж а Н и е

2

10человек

работают в штате средней российской веб-
студии, по расчетам «1С-Битрикс». Если 
компания сама разрабатывает CMS, то по-
ловина сотрудников должна заниматься 
созданием и обновлением этого софта

Первый опыт 
На пятом курсе вуза Рыжиков издал книгу, 
посвященную оптимизации кода, и быстро 
сумел распродать все 5 тыс. экземпляров
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конечным клиентам. Аргументы в пользу «Битрикс» — 
универсальность и регулярное обновление софта. «Би-
трикс» выпускала обновления дважды в год — конкуренты 
делали это в лучшем случае раз в год. Важный маркетин-
говый козырь Рыжиков получил в 2007 году. Ему удалось 
договориться с владельцем фирмы «1С» Борисом Нурали-
евым о создании совместного предприятия «1С-Битрикс». 
«Для меня главное в Рыжикове как в партнере то, что для 
него на первом месте стоит само дело, он им живет, он все 
время в теме. Прибыль, деньги — тоже важно, но именно по-
сле самого дела»,— вспоминает Нуралиев.
Сергей с партнерами внес в СП свою компанию, а Нура-
лиев — деньги. Объем инвестиций стороны не раскрывают, 
но деньги в этой сделке далеко не самое главное.

Д еньг и н а вер у

На рынке бухгалтерских программ Борис Нуралиев уже 
сделал то, что Рыжиков пытался сделать в индустрии веб-
сайтов. В 1990-е годы многие компании нанимали про-
граммистов, чтобы те писали софт для подсчета налогов 
и управления бизнесом. Сейчас в сегменте малого и сред-
него бизнеса 1С стала почти монополистом. «Мы решили, 

что раз партнерская модель позволила нам добиться отлич-
ных результатов по продукту „1С: Предприятие“, возможно 
применить аналогичный подход и в области интернета, 
создав совместную компанию»,— говорит Нуралиев.
Сделка с 1С оказалась для «Битрикс» своевременной. Если 
в середине 2000-х предприятия заказывали в основном 
сайты-визитки, то к 2007 году вырос спрос на интернет-
магазины. Для последних очень важно работать в связке 
с программами, отвечающими за склад, бухгалтерию 
и управление кадрами. Именно в этих областях сильна 1С. 
В 2008 году «1С-Битрикс» выпустила специальный продукт 
«1С-Битрикс: Интернет-магазин».
У 1С открытый стандарт обмена данными с интернет-
магазинами. «Наши программы тоже неплохо взаимо-
действуют с 1С,— уверяет Дмитрий Васильев,— но Сергей 
получил серьезный маркетинговый бонус. Если твоя ком-
пания называется „1С-Битрикс“, то клиенты предполагают, 
что уж с 1С точно не должно быть проблем». Владелец ком-
пании E-Commerce Technology Сергей Егорушкин говорит, 
что вообще не знает случаев беспроблемной интеграции 
внутренней бухгалтерии и e-коммерции: «Все производи-
тели CMS говорят, что их сайты легко интегрируются с 1С, 
и все лукавят. Но „1С-Битрикс“ люди верят больше». Если 

«Секрет фирмы» оценил три самых популярных инструмента для создания интернет-магазина с ассортиментом из 1 тыс. товарных позиций. 
Для расчета стоимости проекта были взяты минимальные расценки веб-студий.

К ОнС Т р у К Т Ор С а Й Т Ов

«1С-БиТриКС»   WEBASYST   JOOML A!   
Универсальная платформа для 
создания сайтов

Специализированная система 
для интернет-торговли

Бесплатная программа 
для создания сайтов

103ТЫС. РУБ. 106ТЫС. РУБ. 90ТЫС. РУБ.

«1С-Битрикс: Управление 
сайтом — малый бизнес»: 
24,9 тыс. руб. 

«Электронная коммерция 
плюс»: 14 тыс. руб.  

0 руб.

600–900 руб. за час работы 
программиста (20 часов 
в первый год на устранение 
недоработок)

300–400 руб. за час работы 
программиста (80 часов 
в первый год)  

300 руб. за час работы 
программиста (100 часов 
в первый год)

60 тыс. руб. 60 тыс. руб. 60 тыс. руб. 

Хорошая интеграция с бухгалтерскими 
программами на 1С, возможность полу-
чать бесплатные обновления и модули 
в течение года, большое количество веб-
студий, готовых работать с сайтом 

Система предназначена для создания 
интернет-магазина, поэтому в ней нет 
лишних элементов

Большую часть работ создатель 
интернет-магазина может выполнить 
сам, сообщество любителей Joomla! 
в Рунете поддержит его советами 
и ответит на вопросы

Избыточный функционал, высокая
цена софта, дефицит специалистов 
по «1С-Битрикс»

Софт Внедрение Поддержка

Редкое обновление софта Много временных затрат с непредсказу-
емым результатом

Итого: Итого: Итого:

Источники: «1С-Битрикс», E-Commerce Technology, расчеты «Секрета фирмы»
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порталы на базе «1С-Битрикс: Управление сайтом», хотя 
программа для таких задач не предназначена. Рыжиков 
решил, что обнаружил новую нишу. К 2009 году он создал 
продукт «1С-Битрикс: Корпоративный портал». 

Ц е ль в об л а к а х

В продвижении нового продукта Сергей Рыжиков допустил 
ошибку. Он хотел продавать софт для корпоративных пор-
талов через партнеров Microsoft, но те не желали портить 
отношения с гигантом. После года безуспешных перегово-
ров Рыжиков переориентировался на собственных партне-
ров по «1С-Битрикс: Управление сайтом». Те нашли продукт 
перспективным. Сейчас в России корпоративный портал 
имеют, как правило, только крупные компании. По мнению 
Рыжикова, в ближайшие два-три года порталы начнут вне-
дрять все компании со штатом от десяти человек. 
«1С-Битрикс» сделал ставку на простоту и скорость внедре-
ния софта. «Так сложилось, что мы в компании внедряем 
и SharePoint, и „1С-Битрикс: Корпоративный портал“. На-
чали с SharePoint, но процесс затянулся, так что пока мы бы-
стренько запустили „Битрикс“»,— рассказывает Феликс 
Мучник. В Microsoft продукт конкурента комментировать 
не стали, сославшись на  корпоративные правила.
Сейчас у некоторых партнеров Рыжикова на софт для вну-
тренних порталов приходится 40–50% оборота. В выручке 
самой «1С-Битрикс» (152,3 млн руб. за 2010 год и прибыль 
42,4 млн руб., по данным «СПАРК-Интерфакс») это направ-
ление составляет 20%. По расчетам Рыжикова, в 2011-м его 
бизнес вырастет на 50%, а продажи «1С-Битрикс: Корпора-
тивный портал» — на 100%.
До конца года Рыжиков обещает запустить «1С-Битрикс 24» —  
корпоративный портал «в облаках», то есть на внешних 
серверах, работать с которыми можно удаленно, через ин-
тернет. Это аналог другого продукта Microsoft — Office 365. 
Основный рынок сбыта для «облачных» порталов Рыжиков 
видит в США — программа будет продаваться на Amazon. 
Сейчас лишь 10% выручки «Битрикс» зарабатывает за рубе-
жом через партнеров в Германии и США. Рыжиков убежден: 
если «1С-Битрикс 24» будет востребован, то доля импорта 
в обороте компании превысит 50% уже через два года.
Похоже, новые программы «1С-Битрикс» — это классиче-
ский случай, когда бизнесмен создает продукт в первую 
очередь для себя самого. До недавнего времени Рыжиков 
даже не записывал на планерках слова подчиненных и по-
сле удивлялся, почему многое из обещанного не выполня-
ется. Теперь у него есть управленческий софт.

с т р а т е г и Я  и  т а к т и к а 	 Экспансия

в 2007 году на софт для интернет-магазинов приходилось 
20% выручки «1С-Битрикс», то сейчас — более 40%.
Кризис придал ускорение рынку тиражных CMS-систем, 
поскольку их внедрение обходится дешевле, чем индивиду-
альные разработки (см. инфографику на стр. 28). Например, 
продукты «1С-Битрикс» начали использоваться крупными 
веб-студиями («Актис» и «Студия Лебедева»). «Заниматься 
разработкой коробочного софта и его внедрением — это 
очень разный бизнес. Сегодня мы не видим достойной аль-
тернативы и все свои сайты делаем либо на „1С-Битрикс“, 
либо вообще без CMS»,— говорит Токовинин.
Недавно Сергей Рыжиков подсчитал, сколько «человеко-
лет» было потрачено на создание его софта — получилось 
более 500. «1С-Битрикс» зарабатывает на масштабе: ее коро-
бочные решения стоят от 10 тыс. руб. до 250 тыс. руб. Разра-
ботка собственной CMS с нуля обойдется владельцу сайта 
как минимум в несколько сотен тысяч рублей. Сейчас, 
по данным аналитиков iTrack, компания «1С-Битрикс» за-
нимает 53,4% российского рынка коммерческих CMS. У нее 
6,5 тыс. партнеров, которые создали на этой платформе бо-
лее 60 тыс. сайтов. Для сравнения: в активе NetCat 1,2 тыс. 
партнеров и около 10 тыс. сайтов.

У р ок и м уд р ой череп а х и

Однажды Сергею Рыжикову нужно было принять непро-
стое решение — уволить руководителя направления, ко-
торый давно работал в компании, но явно не справлялся 
с обязанностями. Сергей мучился несколько недель, пока 
не  посмотрел мультфильм «Кунг-фу панда». В  одной 
из сцен мастер Шифу убеждал Угвея, старую и мудрую че-
репаху, что может все. Шифу ударил по персиковому дереву, 
и персик упал на землю. «Я сказал ему: расти, и он растет»,— 
заявил Шифу. «Да, но вырастет только персик»,— ответил 
Угвей. «И это был ответ на мучивший меня вопрос,— при-
знается Рыжиков.— Я же не могу из персика вырастить 
яблоню, могу только собрать нужных людей, чтобы полу-
чить результат». Он уволил менеджера и стал искать под-
ходящих сотрудников. 
В 2008 году штат «1С-Битрикс» превысил 50 человек (сейчас 
их в компании 100). При этом программисты находились 
в Калининграде, а менеджеры по продажам и маркето-
логи — в Москве. Рыжиков решил, что компании нужен 
внутренний корпоративный портал, где сотрудники могли 
бы вместе работать над документами и общаться.
Безоговорочный лидер рынка корпоративных порталов — 
программа SharePoint от Microsoft. Однако, как оказалось, 
для небольшого бизнеса SharePoint не очень удобен — только 
на внедрение требовалось больше года и отдел из трех чело-
век. Вскоре Рыжиков обнаружил еще один удивительный 
факт — некоторые компании создавали корпоративные 
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По-вол чьи быть: в гостя х 

у оборотней

Текст: Д м и т р и й  К р ю к о в  Фото: А л е к с а н д р  П е т р о с я н

С Т Р А Т Е Г И Я  и  та  к ти  к а 	 Своя игра

Встречи с секретными людьми, концерты в бомбоубежище и карнавалы 
в сопровождении ОМОНа — Михаил Некрасов выбрал непростой путь, 
когда решил превратить свое увлечение мотоциклами в бизнес. Однако, 
чтобы вывести его на принципиально иной уровень, Некрасову пришлось 
отказаться от специализации на байкерах.

Визионер на мотоцикле
Михаил Некрасов пытается разглядеть коммерческие перспективы там, где другие видят лишь хобби
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— Жаль, вас не было накануне,— говорит президент петер-
бургского байк-клуба Werewolf MC Михаил Некрасов.— 
Тут у нас и стреляли, и убивали. Съемочная группа была 
человек 50.
Снима ли детективный сериа л « Литейный». Место 
и вправду колоритное. На входе висит плакат, призыва-
ющий курить «много и с удовольствием». В помещении 
сумрачно. Кое-где оставлена голая кирпичная кладка. 
На барной стойке стоят три телефона с корявыми над-
писями маркером «Ленин», «Сталин» и «В. В. Путин». 
На двери туалета прибита табличка «Правительство Санкт-
Петербурга».
В отличие от лидера крупнейшего российского байк-клуба 
«Ночные волки» Александра Залдостанова по прозвищу 
Хирург, Михаила Некрасова сложно заподозрить в поли-
тической ангажированности. Однако его увлечение мото-
циклами тоже переросло хобби.
В декабре 2010 года Некрасов открыл на Петроградской 
стороне в Петербурге байкерский центр Club House. В совет-
ское время здесь находилась текстильная фабрика «Красное 
знамя». В шестиэтажном здании площадью 2,5 тыс. кв. м 
шили чулки и носки. Теперь на первом этаже распола-
гается дилерский салон премиальных (от 1,25 млн руб.) 
мотоциклов Indian, на втором — Rock Cafe с концертной 
площадкой. Третий, четвертый и пятый занимают ресто-
раны, стрип-клуб, бильярдная и тату-салон. С предназначе-
нием шестого Михаил еще не определился. Возможно, там 
будет гостиница.
Клуб Werewolf MC — некоммерческая организация, объе-
диняющая 15 постоянных членов и около 200 «сочувству-
ющих». Байкерский центр Club House — бизнес-проект 
самого Михаила Некрасова, в котором он владеет Rock Cafe. 
Остальные помещения он сдает в аренду близким по духу 
партнерам.
Места, где собираются байкеры, в России есть — напри-
мер, клуб Sexton и Custom Bar в Москве. Некрасов же хочет 
создать на основе Club House торгово-развлекательный 
центр для всех любителей активного отдыха. По соседству 
пустуют еще два фабричных корпуса общей площадью 
13,5 тыс. кв. м. Некрасов ведет переговоры с арендаторами, 
чтобы открыть в них сервисные мастерские, магазины спор-
тинвентаря и товаров для туризма, шоу-румы мотоциклов, 
катеров и спортивных автомобилей. Илья Андреев, управ-
ляющий директор компании NAI Becar в Санкт-Петербурге, 
разработавшей концепцию проекта, оценивает его общую 
стоимость в 312,3 млн руб. На первоначальном этапе это 
личные средства участников проекта. В дальнейшем воз-
можно привлечение сторонних инвестиций и банковских 
кредитов. Активных байкеров в городе всего 10–15 тыс.,  
считает Некрасов. Людей же, которые увлекаются экстре-
мальными видами спорта, гораздо больше.

125тыс.

байкеров съезжаются на знаменитый Biketoberfest 
в Дайтон-Бич (Флорида, США). В России подобные 
мероприятия собирают на порядок меньше посети-
телей. Большинство из них на мотоциклах не ездят

К а рн а ва л обор о т ней

У Михаила Некрасова нет ни бороды, ни татуировок. Бай-
кера в нем выдает только кожаная куртка Harley-Davidson, 
украшенная нашивками и бляхой с головой оскаливше-
гося волка. «Я не типичный байкер»,— признает глава 
Werewolf MC.
Название клуба (в переводе с английского werewolf — «обо-
ротень») в некотором роде говорящее. Он был основан 
в 1995 году, и вопреки маргинальному имиджу байкеров его 
члены были людьми весьма состоятельными. Практически 
у каждого имелся собственный бизнес. В Werewolf MC Не-
красов официально вступил в 2000 году, а в 2004-м стал его 
президентом. Параллельно он создал компанию, где сей-
час, по его словам, трудятся около 150 сотрудников. О своем 
ключевом бизнесе лидер «оборотней» принципиально 
не говорит, чтобы не смешивать ипостаси байкера и ком-
мерсанта. По данным «СПАРК-Интерфакс», Некрасову при-
надлежит ООО «Склад», основным видом деятельности 

Ядро аудитории 
Пока развлекательный центр Club House посещают преимущественно  
сами байкеры
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2010

2009

2008

2007

2006

2005

2004

2003

113,2

83,8

99,3

89,4

78,7

89,5

97,6

108,6

60,5

Динамика российского рынка мотоциклов в натуральном и денежном выражении.

ПОПОЛНЕНИЕ БАЙКЕРОВ

2,66

2,73

2,68

3,14

4,22

5,35

4,81

6,28

2,82

МЛРД РУБ.ТЫС. ШТУК

* Январь–июнь Источник: ГК Step by Step 

С Т Р А Т Е Г И я  и  та  к ти  к а 	 Своя игра

организовал в местечке Ольгино первый в Петербурге бай-
керский фестиваль. В начале 2000-х мероприятие ежегодно 
посещали около 5 тыс. человек. Рентабельность проекта, 
по словам Некрасова, достигала 150–200%.
В 2004 году Михаил договорился с петербу ргскими 
властями о проведении мотокарнавала на День города. 
На Невском проспекте собрались не менее тысячи мотоци-
клистов, многие в камзолах и париках. Один из участников 
облачился в банный халат и превратил коляску мотоцикла 
в  ванну, где сидела голая девица с мочалкой. Впереди 
и  сзади колонну сопровождали машины ОМОН. «Если что 

которого является оптовая торговля бытовыми электро-
товарами, радио- и телеаппаратурой. Финансовые показа-
тели предприятия не раскрываются.
«Хороший руководитель тот, кто сидит в кабинете и от-
дыхает, потому что все налажено»,— улыбается Некрасов. 
Сам он в кабинете не сидит, а колесит по городу на Harley-
Davidson, преимущественно по делам клуба. «В определен-
ный момент я понял: я столько времени этому посвящаю, 
что пора переводить дело на коммерческие рельсы»,— го-
ворит байкер-бизнесмен. Тем более прецедент уже был. 
Еще до того как Некрасов вступил в Werewolf MC, клуб 

Наши в городе
Идею мотокарнавала на Невском про-
спекте питерские байкеры восприняли 
с энтузиазмом

Ифографика: Alberto Antoniazzi

25лет

Таков минимальный возрастной ценз для канди-
дата на вступление в клуб Werewolf MC. Михаил 
Некрасов со товарищи считают, что у более моло-
дых людей увлечения еще могут измениться

Динамика российского рынка мотоциклов

Попо лнение ба йк ер ов
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не так, сразу бы скрутили»,— вспоминает Некрасов. Но по-
вода байкеры не дали. Закончился мотопробег по традиции 
концертной программой в Ольгино.

Д ву х к о лесн а я выс та вк а

Во двор Club House въезжает группа байкеров с черными 
флагами. Они возвращаются после марафона, организо-
ванного Комитетом по культуре Санкт-Петербурга в честь 
20-летия со дня переименования города. «Байкеры сейчас 
в фаворе,— говорит вице-президент Werewolf MC Андрей 
(Петрович) Чекуров.— Чиновники увидели, что Путин ез-
дит, и тоже на мотоциклы сели».
Однако, несмотря на внимание властей, с середины 2000-х 
интерес к байкерским фестивалям, по наблюдениям Не-
красова, неуклонно снижается. В 2006–2007 годах на празд-
ники в Ольгино приходили 3 тыс. человек, и организаторы 
работали в ноль. Фестиваль 2008 года оказался убыточным. 
«Мотоциклов в таком количестве, как за рубежом, у нас нет, 
а на обычные шоу люди уже насмотрелись. Надо придумы-
вать что-то новое»,— решил Михаил Некрасов.
В 2009 году он познакомился с управляющим директором 
торгово-выставочного комплекса «Гарден-сити» Светла-
ной Пак. В процессе общения у них возникла идея орга-
низовать в «Гарден-сити» мотосалон IMIS (International 
Motorcycle Industry Salon). Незадолго до этого владелец ком-
плекса Александр Шестаков решил изменить концепцию 
объекта, закрыл часть магазинов и выделил 10 тыс. кв. м под 
тематические выставки.
Благодаря своим связям Werewolf MC привлек на IMIS дру-
гие российские и европейские байкерские клубы и коллек-
ционеров раритетной техники. Для тех и других участие 
в  салоне сделали бесплатным. Главное было — создать 
на мотосалоне настоящую байкерскую атмосферу. Мно-
гие коллекционеры, как выражается Некрасов, «секретные 

люди» и неохотно выставляют свою технику на обозрение. 
Чтобы убедить одного из них, пришлось, например, оказать 
услугу — найти мотоцикл ПМЗ, в котором коллекционера 
заинтересовало несколько аутентичных деталей.
Зарабатывал же IMIS на коммерческих экспонентах, в основ-
ном производителях и дилерах мотоциклетной продукции. 
В 2010 году таких участников было около 60. В 2011-м — уже 
свыше 100. Салон посетили 25 тыс. и 35 тыс. человек соот-
ветственно. Для сравнения: старейшая аналогичная вы-
ставка в Москве «Мото парк» в «Крокус-экспо», которая 
в этом году прошла в восьмой раз, собрала 94 участника 
и 74 тыс. посетителей.
«IMIS абсолютно успешен с коммерческой точки зрения, 
а в качестве PR для торгово-выставочного центра — это 
самый громкий и эпатажный наш проект»,— утверждает 
руководитель проекта IMIS Всеволод Слепокуров. Рента-
бельность выставочных комплексов колеблется в пределах 
10–15%, однако доходность отдельных мероприятий, кото-
рые делают основную кассу, может быть гораздо выше.
Впрочем, помимо масштабных, но разовых проектов Некра-
сов всегда стремился создать «место для байкеров», где они 
могли бы регулярно общаться, и для молодых рок-групп, 
чтобы те имели возможность выступать. Он и сам любит 
играть на гитаре.

Хо ж д ение по к л у ба м

Если собрать все рок-клубы, которые Михаил Некрасов 
успел открыть и закрыть, то можно составить целый пу-
теводитель. Первый под названием «Фронт» появился 
еще в конце 1990-х на Лиговском проспекте, в старом раз-
рушенном бомбоубежище, которое Некрасов арендовал 
у МЧС. В ремонт помещения Михаил вложил $50 тыс., 
но альянс байкеров и спасателей продлился всего пару лет. 
Чиновники захотели увеличить арендную ставку, а когда 
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Некрасов отказался принять условия, заявили, что ночной 
клуб в бомбоубежище существовать не может. Проект стал 
убыточным.
Следующее заведение Михаил Некрасов открыл в доме 
культуры бывшего завода «Вулкан». Клуб просуществовал 
до тех пор, пока собственники не решили построить на его 
месте бизнес-центр — старое здание снесли. После этого 
Некрасов арендовал большой концертный зал площадью 
2,5 тыс. кв. м в ДК «Ленсовета». Через три года собственники 
отказались использовать зал в формате рок-клуба, и в конце 
2010-го Некрасову пришлось искать новую площадку.
Когда он приехал на фабрику «Красное знамя», помеще-
ние было до потолка завалено мусором. Не было ни воды, 
ни отопления, некоторые внутренние перекрытия истон-
чились до 3 см — следовало доливать бетон. Изначально 
собственник объекта — «Русторг» планировал превратить 
его в многофункциональный жилой комплекс, но оказался 
не готов к крупным инвестициям. Некрасов, напротив, при-
сматривал помещение для небольшого (на 250–300 кв. м)  
рок-клуба, а через неделю арендовал на пять лет все шесть 
этажей. Годовая стоимость аренды составляет 5 млн руб. 
Еще 2,5 млн руб. Некрасов вложил в открытие Rock Cafe. 
Субарендаторов на другие помещения он нашел буквально 
за две недели, предложив им цену от собственника. Некра-
сов называет это «принципом взаимопомощи»: он не пыта-
ется заработать на субарендаторах, рассчитывая, что вместе 
они привлекут больше посетителей.
«Варианты лучше были, более эстетичные, ближе к Не-
вскому проспекту. Но с точки зрения расположения и затрат,  
которые мы прикинули, этот оказался золотой середи-
ной»,— считает директор салона Indian Игорь Иванов.
Теперь Некрасов хочет заинтересовать компании, напря-
мую не связанные с мотоциклетным движением.

Мо т ошопинг

«Специфика российского представителя среднего класса 
в том, что он активен. Хочется всего и сразу,— рассуждает 
Михаил Некрасов.— У нас человек покупает «харлей», чтобы 

прокатиться на нем пару раз за сезон, а потом выезжает 
на дайвинг на Филиппины или на лыжах куда-нибудь». 
В будущем Club House должен удовлетворять все потреб-
ности пресловутого представителя среднего класса.
«Тема интересная. Тупо построить торговый центр или 
офис и найти под него арендаторов сейчас уже сложно. 
Нужно придумывать фишки, оригинальные концепции»,— 
считает президент девелоперской компании «Экоофис» 
Андрей Ковалев. Будучи байкером, он уверяет, что с удо-
вольствием совмещал бы общение с единомышленниками 
и шопинг: «Раз уж приехал, почему бы не купить продукты, 
или музыкальные диски, или девушке колечко».
Немало байкеров, которые увлекаются и другими экстре-
мальными видами спорта. А среди тех, кто ведет активный 
образ  жизни, многих может привлечь байкерская романтика,  
согласен директор филиала GVA Sawyer в Санкт-Петербурге 
Николай Вечер. «Другое дело, что часто все необходимое 
оборудование и одежда закупаются питерскими любите-
лями активного отдыха в Финляндии, где и качество, и ас-
сортимент, и цена привлекательнее»,— замечает эксперт.
В самом Петербурге также работают два центра товаров для 
спорта и активного отдыха «Актив спорт». При этом распо-
ложены они в посещаемых торговых комплексах. «Для Club 
House вопрос местоположения станет ключевым,— счи-
тает Людмила Рева, директор по развитию бизнеса Astera 
в альянсе с BNP Paribas Real Estate.— Клуб находится в про-
мышленной зоне, в районе с низкой плотностью населения 
и низкой интенсивностью пешеходного потока, в удалении 
от метро. Его экономическая эффективность будет зависеть 
от того, как в рамках концепции решится вопрос использо-
вания объекта в дневное время».
Отдельные мероприятия, которые проходят в Club House, 
собирают по 2–3 тыс. человек. Однако в другое время пу-
блики и вправду немного: десяток байкеров, несколько мо-
лодых людей и девушек.
По оценкам Людмилы Ревы, срок окупаемости задуманного 
проекта составит не менее 12 лет. Андрей Ковалев более 
оптимистичен, считая, что инвестиции отобьются за семь-
восемь лет. Илья Андреев из NAI Becar предпочитает 
не называть конкретных сроков: «Вопрос прибыли очень 
сложен, так как центр не принадлежит единственному 
собственнику. Это некий комплекс, в котором синергети-
чески работают различные направления бизнеса». Некра-
сов утверждает, что свой личный проект — Rock Cafe — уже 
почти окупил. Учитывая, что торгово-развлекательный 
центр развивается поэтапно и силами многих предприни-
мателей, сам глава Werewolf MC не сильно рискует.

8,5тыс. кв. м

составила площадь мотосалона IMIS-2011. Правда, 
значительную часть выставки занимали неком-
мерческие экспоненты — байк-клубы и коллекцио-
неры мотоциклов
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Рынок электронного госзаказа появился только год 
назад, но его обороты уже достигли 4,7 трлн руб. Эти 
деньги – повод для конкуренции более 100 тыс. ком-
паний из самых разных сфер. Объединяет их только 
одно — для доступа на этот рынок все они получили 
электронный сертификат.
Предоставление электронных сертификатов — это тоже 
рынок, и его развитие стимулируют сразу несколько 
сторон. Государство радо широкому распространению 
электронных торгов, позволяющих снижать расходы, 
и закрывает глаза на некоторые перекосы. Владельцы 
электронных торговых площадок прямо заинтересованы 
в том, чтобы участников торгов было как можно боль-
ше. С ними солидарны и разработчики средств крипто-
защиты, чьи решения непосредственно используются 
в электронных сертификатах. Они всеми правдами и 
неправдами пытаются увеличить число новых фирм, за-
нятых этим бизнесом. Порог входа небольшой – около 1 
млн руб. Итог: рынок стремительно наполняется моло-
дыми компаниями. «В странах, где подобные системы 
появились раньше, число удостоверяющих центров, ко-
торые выдают электронные сертификаты для участия в 
госторгах, измеряется единицами. В России таких ком-
паний сейчас 50, и большая часть из них на этом рынке 
совсем недавно», — дополняет Никита Баранов. 

Блеск и нищета современных технологий
Электронной цифровой подписи (ЭЦП) конкретного 
удостоверяющего центра (УЦ) доверяют ровно на-
столько, насколько доверяют самому центру. Перво-
начальный «кредит доверия» такой центр получает за 
счет разрешений надзорных органов — ФСБ, ФСТЭК, 
Минэкономразвития и Минкомсвязи — а вот в даль-
нейшем электронные площадки ориентируются уже 
на работу самого центра. Стоит скомпрометировать 
один сертификат, как под угрозой окажутся все вы-
пущенные им ЭЦП. Скомпрометировать между тем 
совсем не сложно. Например, регламент предусма-
тривает список отозванных сертификатов. Это те ЭЦП, 
которым по каким-либо причинам больше нельзя 
доверять (утеряны, украдены, уволился сотрудник и 
т.д.). Для того чтобы электронная торговая площадка 
имела гарантию, что сертификат является действую-
щим, удостоверяющий центр должен предоставлять 
актуальный список отзыва. Актуальный — это прак-
тически в режиме реального времени. Нет списка — 
нет доверия никому. Для обеспечения этой процедуры 
требуется отлаженная и надежная технология.
«Весь смысл работы удостоверяющих центров — соз-
дание доверенной среды, — рассказывает Никита Ба-
ранов. — И когда у них это не получается, например 
произошел технический сбой, то у клиента начинают-
ся большие проблемы». Если в момент заключения 
госконтракта окажется, что сертификат не действует, 
компания автоматически попадает в реестр недо-
бросовестных поставщиков и на три года лишается 
права сотрудничать с государством. Насколько вино-
вата сама компания — будут разбираться уже потом. 
«Проверяющие органы пока лояльны к участникам 
рынка — это понятно — нужно дождаться, пока ры-
нок сформируется, — уверен Никита Баранов, — но 
потом гайки неминуемо начнут закручивать, и число 
игроков сократится». 
За 1 млн руб. можно выполнить все лицензионные 
требования, но нельзя построить надежную инфра-
структуру, продублировать все узлы, выучить персо-
нал, отстроить все бизнес-процессы. 
В этом году уже были прецеденты, когда по вине не-
которых удостоверяющих центров выданные ими сер-
тификаты переставали действовать на электронных 
торговых площадках. Сорванный госконтракт, как уже 
упоминалось, — основание для включения в реестр 
недобросовестных поставщиков. Если госзаказ — это 
основной источник доходов, то включение в реестр 
одновременно означает конец бизнеса. Но даже если 
компания получает основные доходы на коммерче-
ском рынке, то и там службы экономической безопас-
ности многих предприятий пользуются этим «черным 
списком» ФАС.

ЭЦП в конкурентных войнах
Выпуск сертификата ЭЦП — это не только техно-
логический процесс. Его выдача требует серьезной 
юридической и бюрократической подготовки со 
стороны удостоверяющего центра. Все процедуры 
должны быть отточены, любая ошибка может быть 
основанием для отзыва сертификата. Нюансов мно-
жество — от оформления документов до выполне-

ния требований к помещению, в котором была вы-
дана ЭЦП.
Выдача сертификата ЭЦП чем-то похожа на получение 
кредита. Любой банк хочет быть как можно ближе к 
клиенту, собирать меньше бумаг и подписей, но реше-
ние все равно принимает скоринговая система в цен-
тральном офисе. Удостоверяющие центры работают 
по этой же логике, только «скоринга» у большинства 
нет, а потому неизбежны накладки, опечатки, ошибки 
в документах, которые легко могут стать основанием 
для отзыва ЭЦП. По статистике, 30% документов в 
сервисных центрах оформляются с ошибками и тре-
буют проверки.
Представьте, компания выигрывает конкурс, получа-
ет контракт, а потом «знающие люди» указывают на 
нелегитимность подписи. Это нетрудно сделать, если 
знать, что удостоверяющий центр лишь немного отсту-
пил от правил выдачи ЭЦП. Может быть, конкурс будет 
переигран, а может, контракт достанется тому, кто за-
нял второе место. «Например, в правилах указано, что 
компьютер, на котором выполняется формирование 
сертификата, не просто должен быть отключен от Ин-
тернета, он обязан стоять в отдельном специальном 
помещении, доступ в которое имеет только узкий круг 
лиц. В реальности это правило в большинстве случа-
ев не выполняется, — рассказывает Никита Баранов. 
— Сертификат из такого УЦ можно опротестовать в 
любой момент по формальным признакам». 
В УЦ СКБ Контур проверка представленных клиентом 
сведений проходит в два этапа. Первый осущест-
вляют сотрудники 200 сервисных центров по всей 
стране, которые напрямую общаются с клиентом. По-
сле этого документы в электронном виде уходят на 
проверку в центральный офис. Когда специалисты в 
штаб-квартире на 100% убеждаются, что данные соот-
ветствуют требованиям и условиям для получения сер-
тификата ЭЦП, а также корректно заполнены и верны, 
выпускается сертификат. Это необходимое условие, 
чтобы исключить риск ошибок в оформлении.

Токен возможностей 
С формальной точки зрения, крупные удостоверяю-
щие центры ничем не отличаются от небольших. Они 
могут выделиться только за счет дополнительных 
услуг. Например, сертификаты крупных УЦ принима-
ют не только торговые площадки для госторгов, но и 
коммерческие системы. «В первую очередь, мы стара-
емся быть удобнее и ближе к заказчику — развиваем 
сеть сервисных центров, ускоряем процедуру выдачи, 
принимаем заявки в электронном виде, выдаем дубли-
кат токена на случай повреждения», — рассказывает 
Никита Баранов. В качестве другого преимущества вы-
ступает техподдержка. Торги по госзакупкам не огра-
ничены по времени, а значит, для качественной работы 
УЦ обязан иметь круглосуточную горячую линию, спе-
циалисты которой готовы ответить на любой вопрос 
пользователя как технический, так и юридический. 
Только тогда заказчик будет уверен, что удостоверяю-
щий центр — это партнер, помогающий бизнесу.

Меняем риски на преимущества
Сертификат, необходимый для участия в электронных торгах на рынке 
госзаказа, может быть не только инструментом для заключения новых 
контрактов, но и угрозой бизнесу. Как это получается — разбираемся вместе 
с руководителем Удостоверяющего центра СКБ Контур Никитой Барановым.

Никита Баранов, руководитель  
Удостоверяющего центра СКБ Контур

Если в 2003 году локомотивом развития рынка ЭЦП стала 
отчетность через Интернет, то в 2009-м – распространение 
электронных торгов. 

Источник: Удостоверяющий центр СКБ Контур.

Реклама

http://ca.skbkontur.ru
8-800-333-60-03



Аутсайдер рынка денежных переводов «Лидер» никогда не имел 
ни крупных партнеров, ни сильного материнского банка. Чтобы войти 
в топ-5, ему пришлось придумать побочный бизнес.

Дальнемагистральные переводы
Высокая конкуренция на родном рынке заставила Ольгу Вилкул  
обратить внимание на страны дальнего зарубежья

Перевод чик 

с а втом атом

Текст: Ю л и а н а  П е т р о в а
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Раньше родственники заключенных в петербургских СИЗО 
«Кресты» и «Арсеналка» маялись в очередях, чтобы пере-
дать посылку. Теперь они могут заказать продукты, книги, 
предметы гигиены и прочие разрешенные товары в специ-
альном интернет-магазине, аккредитованном при Феде-
ральной службе исполнения наказаний России. Служащие 
магазина доставляют передачу арестантам. За полтора года 
существования сайт обслужил 11 тыс. заказов. Оплата при-
нимается банковским переводом, электронным кошельком 
или через систему денежных переводов «Лидер».
Тюремные посылки — экзотический, но далеко не един-
ственный вид товаров и услуг, который можно оплатить 
с помощью «Лидера». Сейчас компания работает с 579 раз-
личными провайдерами. Для этого ей пришлось вложить 
$5 млн в создание процессингового центра, который обслу-
живает сеть из более чем 4,5 тыс. терминалов по всей Рос-
сии (сами терминалы принадлежат 30 банкам-партнерам). 
Ни у кого из конкурирующих систем переводов терминаль-
ных сетей нет — все работают только через традиционные 
кассы банков-партнеров или собственные отделения. 
Однако развивать терминальную сеть и собирать платежи 
«Лидер» начал отнюдь не от хорошей жизни. По данным Цен-
тробанка, российский рынок денежных переводов в 2010 году 
составил $14,81 млрд. На  нем присутствуют 17  систем, 
самые крупные из которых Western Union, Contact и «Юни-
стрим». Из-за конкуренции тарифы постоянно снижаются. 
сегодня внутри России они составляют в среднем 0,5–1,0%  
су ммы перевода, меж д у стра на ми СНГ  —  1,0–2,5%.  
Исключением стал международный гигант Western Union, 
который берет 12–15% суммы перевода. Крупнейшие «пере-
водчики» компенсируют низкую рентабельность объемами 

Фото: Варвара Лозенко
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(НКО) „Лидер“.— Другие системы были старше нас, а нам 
нужно было бороться за клиентов с нуля». В то время в СНГ 
безадресные переводы предлагал только мировой гранд 
Western Union. Суть услуги проста: на территории своей 
страны человек мог получить деньги не в конкретном ме-
сте, указанном отправителем, а в любом отделении любого 
банка — партнера системы. Таким образом, услуга при-
влекла к VMT банки с большими филиальными сетями. 
Первым серьезным партнером стал Молдиндконбанк, 
имевший сеть из 100 отделений в Молдавии. Потом подтя-
нулись банки Казахстана, Украины и Киргизии. 
Чтобы привлечь партнеров, VMT пожертвовала своей при-
былью. Любой денежный перевод проходит через трех 
участников: банк, который принимает деньги, саму систему 
денежных переводов и банк, выдающий средства. Этот та-
риф делится между всеми участниками. Самым скупым 
по отношению к партнерам был Western Union, который 
оставлял себе 80% тарифа. Российские системы переводов 
забирали 33–40%, тогда как VMT — только 20%.

операций. «Лидер» же до 2008 года уступал реальным ли-
дерам примерно в пять раз — как по оборотам, так и по раз-
мерам партнерской сети. 

Т ень ба нк ира Френк е л я

Отставание «Лидера» вполне закономерно. Система старто-
вала в 2003 году, на несколько лет позже, чем конкуренты. 
Изначально она называлась VIP Money Transfer (VMT) 
и была подразделением ВИП-банка. Спустя три года скром-
ный банк из третьей сотни обретет скандальную извест-
ность, когда лишится лицензии из-за отмывания денег, а его 
владелец Алексей Френкель будет арестован по обвинению 
в убийстве зампреда Центробанка Андрея Козлова.
Молодая и неизвестная система VMT заинтересовала пер-
вых партнеров возможностью безадресных переводов. 
«Если бы мы не сделали безадресную отправку, мы не про-
жили бы больше двух лет,— уверена Ольга Вилкул, пред-
седатель совета директоров некредитной организации 

Основные страны, в которые идут денежные переводы из России.

К УД А У ХО Д Я Т Д ЕНЬГ И

Источники: ЦБ РФ, Росстат Объем денежных переводов из России в 2010 году    Объем денежных переводов в Россию в 2010 году    Количество мигрантов в Россию с 1997-го по 2009 год
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К моменту ареста Френкеля VMT стала визитной карточкой 
ВИП-банка. На нее приходилось больше половины его ко-
миссионных доходов. Но родство чуть не погубило систему. 
«Мы успели вытащить этот продукт и продать его Инкред-
банку буквально за месяц до отзыва лицензии у ВИП-банка»,— 
вспоминает Ольга Вилкул. Она вместе с несколькими  
менеджерами перешла на работу в Инкредбанк. 
Новые владельцы переименовали VMT в «Лидер» и решили 
начать жизнь с чистого листа. Ольга Вилкул объехала весь 
СНГ, рассказывая партнерам, что «Лидер» — это новый са-
мостоятельный бизнес. Партнеры поверили. Но из-за исто-
рии с Френкелем новые банки сотрудничать с «Лидером» 
опасались. Тогда-то «Лидер» и занялся платежами. 

Пр ош т рафи лись

«Мы не ставили целью сделаться похожими на ОСМП (брэнд 
Qiwi),— говорит Ольга Вилкул,— помог случай». В 2007 году 
в Москве собираемость штрафов не превышала 5%. Народ 
категорически не платил, потому что для этого нужно было 
пойти в Сбербанк, а затем привезти квитанцию в ГИБДД.  
В ГИБДД не было никаких технологий оперативных рас-
четов, вспоминает Вилкул. Девочки разбирали мешки кви-
танций из Сбербанка и вбивали данные в компьютер. Тогда 
милиционеры объявили тендер по созданию электронного 
платежного сервиса, чтобы сведения о погашенных штра-
фах быстро попадали в базу с номерами водительских удо-
стоверений и машин. «Лидер»,  банк «Интерпрогресс», 
аффилированный с Инкредбанком, и  компания «Электрон-
сервис» (ИТ-подрядчик ГИБДД) этот тендер выиграли. 
«Лидер» разработал софт, а «Интерпрогресс» установил 
около 500 терминалов в подразделениях ГИБДД, где про-
ходит регистрация автомобилей. Дальше развитие терми-
нальной сети пошло само собой. Так как суммы штрафов 
были некруглыми, а терминалы сдачи не дают, в «Лидере» 
придумали пускать остатки на оплату других услуг, на-
пример мобильной связи или спутникового телевидения. 
«Когда приходишь к провайдеру и говоришь, что у тебя есть 
конкретный проект, где люди вынуждены платить деньги 
и в любом случае ему что-то перепадет, он охотно разгова-
ривает»,— рассказывает Ольга Вилкул. Первым из сотовых 
операторов на услугу подписался МТС. Сейчас «Лидер» со-
трудничает со всей «большой тройкой». 
Параллельно «Лидер» предложил свои услуги неболь-
шим банкам, которые хотели быть первыми в своих реги-
онах по сбору платежей в госбюджет. В Москве партнером 
системы стал НС-банк. После столицы «казенной» темой 
заинтересовались региональные кредитные учреждения 
в Самарской области, Краснодарском крае и Казани. 
Дмитрий Бугай, директор департамента развития биз-
неса самарского банка «Волга-кредит», увидел терминал 

«Интерпрогресса» в ГИБДД, когда был проездом в Москве. 
Сейчас у «Волга-кредита» 100 терминалов, подключенных 
к «Лидеру». Они установлены в отделениях милиции, Фе-
деральной миграционной службы (ФМС) и Росреестра. 
По словам Дмитрия Бугая, банк собирает 60% платежей для 
ГУВД по Самарской области, причем на терминальную сеть 
приходится треть комиссионных доходов банка.

Перек рес т ное опы ление

Сейчас у «Лидера» платежи составляют лишь 5,5% обо-
рота ($125 млн) и 30% чистого комиссионного дохода, так 
как прием платежей гораздо более прибыльный бизнес, 
нежели денежные переводы. Поэтому в последнее время 
им активно заинтересовались и конкуренты «Лидера». 
«Лидер» угадал тренд, считает исполнительный директор 
Русславбанка (расчетный банк системы переводов Contact) 
Алексей Абрамейцев: «Сегодня происходит объединение 
рынков денежных переводов и моментальных платежей». 
С 1 января 2010 года вступили в силу изменения в законах, 
которые разрешили нефинансовым организациям зани-
маться денежными переводами. Услугу стали оказывать 
салоны сотовой связи и независимые терминальные сети 
(Qiwi, «Киберплат», «Элекснет»). В свою очередь, системы 
переводов начали развивать прием платежей. Например, 
в 2010 году оборот Contact по платежам достиг $516 млн.
Сурен Айриян, президент системы денежных переводов 
«Юнистрим», поясняет, что его компания не принимает 
платежи через собственные 200 касс. Те занимаются только 
основным видом деятельности, в них постоянно выстраи-
ваются очереди из желающих послать деньги на родину. 
Тем не менее «Юнистрим» последние пару лет принимает 
платежи через отделения банков-партнеров. Айриян добав-
ляет, что «Юнистрим» собирается вслед за «Лидером» де-
лать собственную терминальную сеть.
При этом крупные игроки предпочитают дорогие виды плате-
жей, например погашение кредитов или оплату турпутевок.  
«Лидер» менее разборчив, потому что хотя и сократил от-
рыв от конкурентов, но так и не догнал их по  объемам 
денежных переводов, считает Алексей Абрамейцев. Для 
сравнения: оборот «Лидера» в 2010 году составил $2,3 млрд, 
«Юнистрима» — $3,9 млрд, Contact — $3,5 млрд. По словам 
Абрамейцева, средний чек по бюджетным платежам не пре-
вышает 2 тыс. руб., тогда как типичная сумма перевода 
из РФ в СНГ — 15–18 тыс. руб. 
С другой стороны, платежи подстегнули и основной бизнес 
«Лидера». Например, сначала в «Волга-кредите» и слышать 
не хотели о денежных переводах через «Лидер». Кассы банка 
принимали переводы Blizko, Anelik и других систем. Но не 
использовать терминалы было глупо, тем более они стояли 
в отделениях ФМС, куда часто приходят гастарбайтеры. 

40



11-2011

С Е К Р Е Т  Ф И Р М Ы

Поэтому скоро «Волга-кредит» начнет прием переводов че-
рез «Лидер». Таким же образом компании удалось догово-
риться с другими банками.

о т к ры т ие мира

Ахиллесовой пятой «Лидера» до сих пор остается малое 
количество точек в России и СНГ. Например, у него около 
140 пунктов в Киеве и 58 в Ташкенте, тогда как у Contact — 
более 600 и 200 соответственно. Похоже, «Лидер» сми-
рился, что самые хлебные направления переводов в СНГ 
(Узбекистан, Таджикистан и Украина) прочно заняты более 
старыми и мощными отечественными системами. Поэтому 
компания заинтересовалась дальним зарубежьем. 
Окно в Европу «Лидер» прорубил еще в 2004 году. Тогда 
сотрудница ВИП-банка Мария Мокропуло (ныне зампред-
правления НКО «Лидер») поехала в отпуск в Испанию и за-
шла в офис системы переводов Telegiros. Компания никогда 
не имела дела с Россией, но «Лидер» ее заинтересовал, так 
как в Испании жили много мигрантов из бывшего СССР. 
В Европе «Лидер» сделал ставку на местные системы де-
нежных переводов, работающие при банках. Крошечная 
финансовая компания со штатом 20 человек может опери-
ровать потоками переводов на половину Европы, говорит 
Вилкул. При этом обычно такие конторы не принадлежат 
банкам и гораздо гибче в условиях сотрудничества. 
В Азии «Лидеру» удалось выйти напрямую на крупные 
банки. В прошлом году он подписал договор с Bank of China, 
а  неда вно договорился с дру гим кита йским гига н-
том — ICBC. Эти два партнера сразу увеличили его сеть 
на 25 тыс. точек. Во Вьетнаме «Лидер» стал сотрудничать 

с крупнейшей системой денежных переводов Bankmart, на-
считывающей свыше 1 тыс. пунктов.
Летом 2011 года «Лидер» поспешил объявить, что его си-
стема представлена в 130 тыс. пунктов и 110 странах. Для 
сравнения: у Western Union — 380 тыс. пунктов, у «Юни-
стрима» — 220 тыс. Доля «Лидера» на российском рынке 
денежных переводов за последние три года выросла с 5–7% 
до 15%. Конкуренты считают, что «Лидер» преувеличивает 
свои масштабы. Но так делают многие. «Если сложить все 
цифры из пресс-релизов, то объем рынка переводов вдвое 
превысит данные Центробанка. Точно так же системы пере-
водов раздувают свои сети»,— говорит Абрамейцев.
«Мы поняли, что в отдельных странах, таких как Израиль, 
Испания, Италия, можем составить конкуренцию между-
народным системам, тем же Western Union и MoneyGram»,— 
настаивает Ольга Вилкул. Пока первенства удалось добиться 
лишь в Израиле, где «Лидер» присутствует с 2007 года. Вил-
кул утверждает, что ее компания сегодня контролирует 25% 
рынка переводов из Израиля в Россию. В структуре оборота 
самого «Лидера» на Израиль приходится 8,5%. Для сравне-
ния: на переводы по России — 17%, а на самый крупный для 
«Лидера» рынок в СНГ — Таджикистан — 12%.
Ниши, в которые компания убегает от более крупных кон-
курентов, гораздо меньше рынка переводов между Россией 
и СНГ. Но «Лидеру» проще и выгоднее конкурировать с до-
рогим Western Union в странах дальнего зарубежья, нежели 
биться с отечественными старожилами за родной рынок.

41



Текст: Н и к о л а й  Г р и ш и н

К ру пнейший  российск ий пор та л зн а к омс т в 
M a mba .ru пы та е т с я изба ви т ьс я о т ими д ж а 
са й та д л я « извра щ енц ев и прос т и т у т ок ». 
Но проб лем а в т ом,  ч т о э т о са м а я д ене ж н а я 
ауд и т ори я Р у не та .

К л у б   
а н о н и м н ы х 
с е к с о г о л и к о в
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Фото: Григорий Поляковский 

Когда маркетолог Ильяс Закиров в 2009 году при-
шел работать креативным директором в компанию 
«Мамба», он первым делом с разрешения своей зна-
комой разместил на сайте ее анкету и фотографию. 
Дама была симпатичной, так что буквально за пару 
дней пришли более 100 откликов от заинтересован-
ных мужчин. Писали в основном банальщину: «При-
вет! Как дела?» Около 10% посланий были откровенно 
оскорбительными: девушку звали в сауну сразу двое 
парней, а один, используя ненормативную лексику, 
предлагал заняться оральным сексом. «Зарегистриро-
вавшись на сайте, женщина оказывается в окружении 
мужиков, предлагающих непристойности: аноним-
ность развязывает руки,— сделал выводы Ильяс.— 
Девушке начинает казаться, что вероятность позна-
комиться с адекватным мужчиной в интернете равна 
нулю».
О женской доле в «Мамбе» задумались, когда ауди-
тория и доходы портала перестали расти прежними 
темпами: если в 2008 году выручка компании увели-
чилась на 60%, то в 2009-м — на 40%, до 664 млн руб. 
В середине 2000-х доходы портала удваивались еже-
годно. Закиров в 2009 году решил, что пора заняться 
удержанием на сайте уже имеющихся пользовате-
лей. Задача не из легких: около трети опрошенных 
в 2009-м посетителей сайта говорили, что их мнение 
о Mamba.ru негативное. С порталом отказывались со-
трудничать рекламодатели.
Имидж сайта знакомств формируют его посети-
тели, администрация самого портала может вли-
ять на их поведение лишь косвенно. Но Ильяс Заки-
ров убежден, что ему удалось решить неординарную 
маркетинговую задачу — оградить целевую аудито-
рию от агрессивного окружения и при этом не поте-
рять доходы от тех, кто готов платить за продвижение 
интимных услуг на сайте.

А г регат ор любви

Проект «Мамба» интернет-предпринимателя Андрея 
Оганджанянца (больше известного под псевдонимом 
Андреев) выстрелил благодаря уникальной бизнес-
концепции. Главное для сайта знакомств, как и для 
социальной сети,— это база зарегистрированных 
пользователей. До появления в 2002 году Mamba.ru 
в России было множество сайтов знакомств, но Оган-
джанянц первым придумал, как быстро увеличить 

Моральный кодекс
Ильяс Закиров пытается убедить посетительниц  Mamba.ru, 
что в интернете есть настоящая любовь

5часов

в день проводит на сайте знакомств Mamba.ru 
костяк аудитории этого портала. Тем не менее 67% 
посетителей «Мамбы» убеждены, что знакомиться 
лучше всего не в интернете
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аудиторию. Он предложил популярным порталам 
завести у себя раздел «Знакомства» и разместить 
там базу «Мамбы». Партнерские интернет-проекты 
перечисляют «Мамбе» половину доходов, получен-
ных от  посетителей своей странички знакомств. 
В 2003 году с Оганджанянцем начал сотрудничать 
Rambler.ru, в 2004-м — Mail.ru. Их посетители ино-
гда даже не догадываются, что пользуются единой ба-
зой «Мамбы». «Все, игра была сыграна: мы получили 
ключевых трафикогенераторов в партнеры, наша база 
начала расти как снежный ком»,— вспоминает техни-
ческий директор «Мамбы» Сергей Сагитов. Сейчас 
у портала уже около 25 тыс. сайтов-партнеров.
Кроме того, «Мамба» первой на своем рынке стала 
активно монетизировать аудиторию: регистра-
ция на сайте бесплатная, но пользователи платят 
за виртуальные подарки, изменение позиции ан-
кеты в рейтинге и т. п. В этом году пользователи при-
несли компании 85% оборота. «Секс продавать проще 
всего»,— говорит бывший гендиректор «Мамбы» Ни-
кита Шерман.

В 2005 году количество анкет в базе «Мамбы» превы-
сило 4,5 млн, и выручка компании составила около 
100 млн руб. Оганджанянц тогда продал проект 
за $20 млн инвестхолдингу «Финам». Уже в 2007 году 
«Финам» перепродал 30% «Мамбы» компании Mail.ru 
за $18 млн. Сам Оганджанянц переехал в Лондон 
и создал международный портал знакомств Badoo — 
сейчас у него уже более 114 млн пользователей.
Однако к концу «нулевых» рост аудитории замед-
лился. Например, в 2008 году в базе числились 
11 млн человек, а по итогам 2010-го — 12 млн. Сегодня 
«Мамба» является безусловным лидером российского 
рынка интернет-знакомств по числу пользователей 
(для сравнения: у ближайшего конкурента — создан-
ного в 2005 году портала LovePlanet — около 3  млн 
анкет). Однако люди стали чаще знакомиться и об-
щаться в  социальных сетях — «Одноклассники», 
«В контакте», а конкуренты проводили агрессив-
ную рекламную политику. Например, LovePlanet 
в 2009 году потратила около $10 млн на наружную 
и ТВ-рекламу.

Портрет среднестатистического пользователя сайта знакомств «Мамба». 

СВИДАНИЕ ВСЛЕПУЮ

В первом же сообщении 
предлагает женщинам 
заняться сексом  

Готова развивать
отношения с мужчиной,
который сразу предлагает
заняться сексом     

Не женат Не замужем 

Любит целоваться Хочет целоваться почаще,
чем сейчас  

Готов жениться, полюбив
девушку, с которой
познакомился на сайте  

С помощью сайта хочет 
познакомиться с мужчиной 
для продолжительных 
отношений

Предпочитает
сперва секс, а потом
серьезные отношения  

Предпочитает сперва
серьезные отношения,
а потом секс   

Считает, что большинство 
женщин предпочитают
богатых мужчин    

Считает высокую зарплату
молодого человека одним
из ключевых факторов, 
но не самым важным  

Источник: «Мамба»
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С Е К Р Е Т  Ф И Р М Ы

«Мамба» решила всерьез заняться имиджем пор-
тала, иначе, по мнению Сагитова, оттока людей было 
не избежать. «Стало очевидно, что экстенсивный рост 
закончился: все, кому были интересны интернет-
знакомства, уже были на сайте,— говорит Закиров.— 
На первый план вышла лояльность аудитории».

Ими д ж — нич т о

«Шесть лет бесплатного секса» — такие баннеры 
ко дню рождения «Мамбы» в 2009 году распростра-
няла в Рунете группа энтузиастов. Блогеры хотели 
сделать любимому порталу комплимент, но получи-
лось наоборот. От сотрудничества с сайтом начали 
отказываться рекламодатели: например, «Росинтер» 
перестал в 2009 году рекламировать на сайте ресто-
раны IL Patio.
Первым делом Ильяс Закиров решил оценить мас-
штаб проблемы, для чего начал проводить на сайте 
регулярные опросы и выкладывать их результаты 
в открытом доступе. Например, развеял миф, что 
большинство мужчин, приходящих на сайт, уже 
имеют семью. Опрос показал, что 75% посетителей-
мужчин свободны и лишь 2% сказали, что они «же-
наты, но никогда не признаются в этом».
Как выяснил Закиров после анализа анкет, люди с не-
традиционными сексуальными предпочтениями, де-
вушки, ищущие спонсоров, и т. п. составляют лишь 
10% пользователей. Он отнес их к условной группе 
«извращенцев и проституток». В то же время 63% 
пользователей были настроены на серьезные отноше-
ния. «На сайте я прежде всего хочу найти любимого 
человека»,— отвечали они. Однако в число самых по-
пулярных анкет, которые появляются на главной 
странице портала, анкеты «извращенцев» попадали 
чаще — они платили за продвижение и вели себя на 
сайте активнее. «Это как на стадионе — кучка фана-
тов всегда перекричит большинство, которое пришло 
спокойно посмотреть матч»,— объясняет Закиров.

Ильяс попытался противопоставить «извращенцам» 
людей, создавших семьи благодаря «Мамбе». Но про-
блема была в том, что едва у людей появлялись се-
рьезные отношения, они, как правило, снимали свои 
анкеты и уходили с сайта. Закиров создал новый 
раздел — «Счастливые пары», где познакомившиеся 
люди создают общую страницу. Фотографии счаст-
ливых пар оказываются на главной странице сайта, 
а пользователи таким образом могут открыто заявить 
об изменении своего статуса. Всего сейчас на «Мамбе» 
более 1,2 тыс. «счастливых пар».
Ильяс провел интервью с 20 девушками, создавшими 
семью благодаря «Мамбе». Он спрашивал, с какими 
проблемами они столкнулись на сайте, как их ре-
шали, какие есть подводные камни в виртуальном 
общении с мужчинами. По итогам он написал раз-
вернутый FAQ — список ответов на часто задавае-
мые вопросы. Удивительно, но этот раздел появился 
на сайте лишь на седьмой год его существования.
Наконец, предстояло отсечь спам. По оценкам Са-
гитова, таких сообщений в системе «Мамбы» было 
около 30%. Некоторые пользователи заводили не-
сколько аккаунтов и «бомбардировали» понравив-
шихся девушек. Для решения проблемы в 2010 году 
на «Мамбе» ввели статус Real — чтобы получить его, 
нужно прислать бесплатное SMS. Предполагается, 
что спамерам невыгодно обзаводиться сотнями 
SIM-кар т. Стат ус мож но и не под т верж дат ь, 
но это ог ра ни чивае т возмож нос ти общени я: 
м ног ие  по л ь з ов а т е л и  п р е д поч и т а ю т  по л у-
чать сообщения только от людей со стат усом 
Real. Из 12 млн человек статус имеют около 5 млн, 
но при этом количество спама снизилось до 5%.

Бе л а я « М а мба »

«Вот моя страница на „Мамбе“. Давай отметим, что 
я бисексуал, мне нравится переодевание в женскую 
одежду и садомазоигры»,— смело предлагает Закиров. 
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Каждый зарегистрировавшийся посетитель может 
просматривать все анкеты сайта, но, как и в других 
социальных сетях, «Мамба» анализирует предпо-
чтения человека и сама предлагает ему список новых 
знакомых. Около 80% пользователей предпочитают 
не рыться в огромной базе и знакомятся с теми, кого 
рекомендует система.
На странице Ильяса появились обнаженная девушка 
со статусом «Встречусь сегодня» и брутальные муж-
чины в коже. Закиров снимает компрометирующие 
галочки. Тотчас же меняется и окружение анкеты 
Ильяса — система, работающая по принципу кон-
текстной рекламы, предлагает ему знакомство уже 
с одетыми дамами.
В компании поначалу думали совсем отказаться 
от размещения анкет девушек, предлагающих секс 
за деньги. Но выяснилось, что это самые денежные 
клиенты: «извращенцы и проститутки» расходуют 
в среднем в полтора раза больше денег на раскрутку 
своих анкет, чем пользователи, предпочитающие тра-
диционные отношения (средний «чек» пользователя 
«Мамбы» — 300 руб.). Некоторые девушки легкого по-
ведения тратили до 30 тыс. руб. в месяц, чтобы удер-
живать свою анкету в числе самых популярных. «Для 
них это маркетинговый инструмент — дешевый спо-
соб найти клиентов»,— объясняет Сагитов.
Весной 2010 года Закиров предложил Сагитову из-
менить инфраструктуру сайта — создать для «про-
ституток и извращенцев» своего рода резервацию, 
где они будут общаться преимущественно друг с дру-
гом. «Мы проанализировали анкеты и отделили тех, 
кто концентрируется только на сексе, от остальных, 
условно говоря, „нормальных“»,— рассказывает Саги-
тов. Например, если девушка ставит в анкете галочку 
«Ищу спонсора», то сайт будет предлагать ей мужчин, 
которые отметили пункт «Готов платить за секс».
«Проблема хамства и агрессии со стороны отдельных 
пользователей актуальна для всей индустрии зна-
комств. Но мы не уверены, что „Мамба“ идет по пра-
вильному пути, пытаясь автоматизировать подбор 
партнера. Пользователи могут сами решать, как и с кем 
им общаться»,— говорит Александр Беляков, руково-
дитель отдела интернет-коммуникаций холдинга РБК, 
в который входит портал LovePlanet. Впрочем, рекла-
модатели «Мамбы» с ним не согласны. «Позитивные 
изменения на „Мамбе“ заметны: если портал зна-
комств не ставит определенных барьеров, то он рискует 

отпугнуть серьезных рекламодателей»,— говорит 
менеджер по digital marketing компании «Мегафон» 
Елена Ершова. Похоже, так считает не одна она. Если 
в 2009 году рекламные доходы составляли лишь 5% 
выручки «Мамбы», то сейчас около 15%.

Из ин т ерне та н а та нц по л

По данным TNS, в марте 2010 года, когда компания 
выделила резервацию для «извращенцев и проститу-
ток», Mamba.ru посетили 946,2 тыс. человек, а в марте 
2011-го — 1,072 млн. Если в 2009 году 9% пользовате-
лей «Мамбы» разных полов говорили, что это «место, 
чтобы найти партнера для секса», то в 2011-м таких 
осталось только 5%. Зато в этом году 39% опрошен-
ных посетителей сказали, что «Мамба» — «подходя-
щее место, чтобы найти свою любовь». В 2009-м таких 
ответов было лишь 29%. «Понимание, что на „Мамбе“ 
не только тусуются проститутки, но и есть возмож-
ность создать семью, в итоге укрепляет лояльность 
людей»,— уверяет Закиров. 60% сегодняшней аудито-
рии «Мамбы» — это пользователи, которые возвраща-
лись на сайт несколько раз. Люди заводят отношения,  
снимают анкету, но, если что-то не складывается, ре-
гистрируются снова.
Однако с деньгами ситуация пока сложнее. В 2010-м, 
по данным СФ, рост выручки «Мамбы» по сравнению 
с 2009 годом составил около 20%. А в 2011-м доходы 
(как и число клиентов) практически не выросли. Ком-
пания решила попробовать силы в новых нишах. Пер-
вая вечеринка «Мамбы» в клубе Milk собрала весной 
2011 года около 2 тыс. человек, компания заработала 
300–400 тыс. руб. В 2012 году Закиров рассчитывает 
проводить вечеринки раз в три-пять месяцев не только 
в Москве, но и в других городах-миллионниках.
Сейчас под эгидой портала он создает сетевое брач-
ное агентство «Мамба» и собирается обойти много-
численных свах за счет известности брэнда. Искать 
подходящую пару агентство будет в офлайне, не ис-
пользуя базу портала. Ильяс убежден, что в реальной 
жизни мужчины не станут вести себя столь же агрес-
сивно, как при интернет-знакомствах. «Можно ведь 
и по морде схлопотать»,— говорит Закиров.
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Чрезмерное употребление пива вредит здоровью
Р

ек
ла

м
а

Компания EFES предлагает сыграть
Промоакция как способ продвижения товаров или услуг 

в последние годы не просто стала популярна среди производи-
телей, но и сделалась чуть ли не обязательным инструментом 
стимулирования сбыта. Однако обычное промо, когда сим-
патичные девушки стоят в магазинах и с большей или мень-
шей степенью энтузиазма призывают вас попробовать сыр-
колбасу-йогурт и конфеты, уже вряд ли привлечет внимание 
искушенных потребителей, особенно в крупных городах. Чтобы 
промо «заработало», оно должно удивить, причем не только 
тем, ЧТО предлагается участникам акции, но и тем, КАК это 
предлагается. И последняя кампания Пивоварни Москва-Эфес, 
безусловно, была именно такой. 
Должны рекламировать!

«Люди будут рекламировать свои товары всегда – и в хо-
рошие времена и в плохие. В хорошие они хотят рекламиро-
вать, в тяжелые они должны рекламировать», – говорил Брюс 
Бартон, один из основателей рекламного агентства BBDO. 
А надо сказать, что для пивного рынка времена сейчас насту-
пили не самые лучшие. 

Начнем с того, что из-за экономического кризиса многие 
потребители сократили свои покупки пива. Как свидетельствуют 
данные холдинга РОМИР, 17% потребителей больше не собира-
ются пить этот напиток, а 8% еще не приняли решение. Но ведь 
хотя бы часть обозначенных 8% может присоединиться к тем, 
кто выбрал отказ от пива… И тогда практически одна пятая 
часть потребителей «выпадет» из поля зрения производителей. 

Причиной этого, по мнению ГК EFES, во многом послу-
жило то, что в прошлом году правительство повысило акцизы 
на пиво, причем сразу достаточно заметно. Так, с августа 2009 
года по август 2011 года средняя потребительская цена на пиво 
российского производства выросла практически на 15 рублей 
– с  45,7 руб. за литр до 60,3 руб. за литр . А если добавить 
к этому новые правила реализации пива, которое, как и крепкий 
алкоголь, может продаваться только в магазинах и только до 
22.00, становится понятно, что жизнь пивоваров значительно 
усложнилась. И в этой ситуации они именно ДОЛЖНЫ активно 
рекламировать свою продукцию. 
Другой путь 

Известных и, что называется, испытанных способов про-
моушн пива существует множество. Это и использование про-
моупаковки с кодами и баллами, и промо в барах, когда за 
покупку конкретного сорта пива вам предлагают, например, 
пивную кружку или бокал. И спонсирование пивными брен-
дами различных мероприятий, что достаточно широко рас-
пространено. Однако, согласитесь, сколько можно собирать 
пивные бокалы и кружки? И сколько раз вы использовали их, 
как говорится, «по назначению»?

Компания EFES исходила из того, что успех промо опреде-
ляют не только интересные призы, но и захватывающая меха-
ника самой акции. Хотя, надо отдать EFES должное, – пожалуй, 
это была единственная компания, которая разыгрывала среди 
своих потребителей возможность совершить суборбитальный 
полет в космос! «Действительно, в прошлом году мы провели 
акцию «Собирайся в космос», и отклик потребителей на нее был 
очень хороший, – говорит Ольга Харчук, руководитель бренда 
Efes Pilsener. – Думаю, не последнюю роль сыграло здесь то, 
что мы предлагали нестандартный приз – возможность совер-
шить полет на самом настоящем суборбитальном корабле. Я не 
исключаю, что кто-то участвовал в акции, даже не собираясь 
становиться космонавтом, но для таких потребителей у  нас 
были предусмотрены другие призы. В том числе и традици-
онные пивные бокалы, которые светились от прикосновения 
(кстати, очень популярный сувенир). Может быть, кто-то даже 
не верил, что подобный полет действительно возможен. Но ког-
да победителю акции, брокеру из Санкт-Петербурга, был вручен 
сертификат на суборбитальный полет, когда с ним встретился 
один из руководителей компании, разрабатывающей космиче-
ский корабль для полета, в реальность этого поверили все». 

Кстати, в настоящий момент подготовка к полету идет 
полным ходом. 
Предложение рождает спрос

Но вернемся к тому, с чего мы начали – как бы хороши ни 
были призы в промоакциях, полет на суборбитальном корабле 
– это, пожалуй, вариант, превзойти который сложно.

Однако компания EFES сама задала себе стандарт: слова 
«Жить безумно интересно» стали слоганом общей большой 
маркетинговой кампании, в рамках которой проводилось «кос-
мическое» промо, а также множество других, менее масштаб-
ных, акций и активностей. «Жить безумно интересно» – вот 
слоган Efes Pilsener, бренда с историей. Это бренд с историей, 
которая не просто придумана маркетологами (как практически 
всегда бывает на первом этапе), а которая сложилась в про-
цессе потребления, – подчеркивает Эврим Хизалер, директор 
по маркетингу ГК EFES в России. – Такой характер бренда давал 
нам широкие возможности – мы могли пойти практически в 
любую сферу, вплоть до шоу-бизнеса».

Задача была понятна – надо было предложить промоме-
ханику, которая родила бы активный спрос на продукцию EFES 
Pilsener. И она была придумана! Технически сложный (пока вы 
поверите нам на слово) промопроект был реализован силами 
российских специалистов, что стало дополнительным поводом 
для гордости. 
Неочевидное решение

Привлечь внимание потребителей необычной промоме-
ханикой не так уж просто. С одной стороны, она не должна 
быть банальной, а с другой стороны, не должна быть излишне 
сложной. 

Решение подсказал механизм-манипулятор, облаченный 
в прозрачный корпус, с помощью которого каждый из нас 
хоть раз пытался вытащить понравившийся приз. Вспомните, 
как многие пытались совладать с непослушной «клешней» 
механизма-манипулятора, который в принципе должен был 
вытаскивать игрушки или конфеты из большого стеклянного 
куба. И удавалось ли хоть кому-нибудь вытащить желанный по-
дарок? Скорее всего, это могли сделать единицы. 

«Мы решили сыграть на этом – ведь мало кому уда-
валось одолеть манипулятор. Как нарочно, он выпускал 
игрушку в самый последний момент, – говорит Ольга Хар-
чук, руководитель бренда Efes Pilsener. – Мы вспомнили про 
эту машину-манипулятор, когда стали думать, что может 
привлечь потребителей. И как только прозвучало «клеш-
ня», у каждого, кто работал над концепцией промо, нашлось 
что сказать по этому поводу. Каждый хоть раз играл и не 
выиграл. И с удовольствием как-то поквитался бы с непо-
слушной машиной». 

Оставался нерешенным вопрос, как сделать так, чтобы 
многочисленные потребители пива Efes не выстраивались в 
километровые очереди, чтобы сыграть с помощью одной един-
ственной клешни, а могли это сделать, допустим, не выходя из 
дома. И именно эта дерзкая, на первый взгляд, идея была во-
площена в жизнь. 1 июня 2011 года стартовала национальная 
промоакция, участники которой традиционно находили код на 
упаковке пива, заходили на сайт www.efes-game.ru, регистри-

ровались и получали доступ к управлению машиной в режиме 
он-лайн. Это стало возможным благодаря разработкам ком-
пании SM & Partners, специализирующейся на нестандартных 
программно-аппаратных комплексах, – именно эта компания 
делала «начинку» для бортового компьютера российского су-
перкара Marussia.
Очевидные преимущества!

Итак, потребителям сообщалось, что где-то в Москве 
установлена огромная машина-манипулятор, в которой роль 
«захватчика» призов выполняет кран. Внутри «камеры» лежат 
не просто игрушки, а настоящие коробки с призами в натураль-
ную величину. Управление манипулятором осуществляется 
через Интернет с домашнего компьютера, если пользователь 
зарегистрировался на промосайте. Время, отведенное на игру, 
зависит от количества зарегистрированных кодов. А выиграть 
предлагалось самые привлекательные подарки, от фототех-
ники и различных цифровых устройств до поездки в Австра-
лийский парк аттракционов или на остров развлечений Efes в 
Эгейском море.

Как пояснил исполнительный директор компании SM & 
Partners Максим Немченко: «Мы действительно арендовали 
огромное помещение на Винзаводе, по территории которого 
были разбросаны коробки с призами. При этом у игроков была 
возможность управлять манипулятором дистанционно, через 
Интернет!» 

Главное, что должны были сделать авторы технологии, 
– это плата (электронная схема) для нестандартных задач: 
обычная плата не давала возможности использовать ресурсы 
web. Плата, разработанная SM & Partners, позволяла управлять 
«клешнями» машины-манипулятора (всего их было 5) уда-
ленно. За каждой «клешней» следил особый сервер, а общее 
руководство игрой осуществлял центральный сервер. Он вы-
страивал виртуальную очередь пользователей и контролиро-
вал манипуляторы. 

Ход игры транслировался на сайте www.efes-game.ru в ре-
жиме реального времени. Если видеоканал конкретного поль-
зователя был слишком слабым, то он видел темный экран и не 
тратил игровое время на «тормозящую» игру. 
Промежуточные итоги

«Мы уже можем сказать, что выиграли, потому что акция 
вызвала колоссальный интерес пользователей: на сайте заре-
гистрировано более 37 тысяч человек, каждый из которых в 
среднем совершает 6-7 попыток вытащить приз. Это прекрас-
ный результат, – отметила Ольга Харчук, руководитель бренда 
Efes Pilsener. – Что касается призов, то мы рады, что уже 6 че-
ловек выиграли различные поездки. Думаю, такое количество 
выигравших говорит о том, что шансы у всех равны. А в осталь-
ных категориях игрокам досталось уже порядка 2000 подарков 
– тоже впечатляющая цифра». 

С информацией об организаторе, о правилах ее проведения, призовом фонде, сроках, месте и порядке получения призов или выигрышей 
можно ознакомиться на сайте http://www.efes-game.ru/
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Текст: Ю л и а н а  П е т р о в а 

Д ва г ода к омп а ни я 
«Т ра нс т е лек ом » 
пы та л ась  за к репи тьс я 
н а м ассовом 
рынк е услуг 
д осту п а в ин т ерне т, 
но пот ерпе л а 
фи аск о в город а х-
ми л лионник ах .  Т еперь 
она осва ива е т бо лее 
перспек тивн у ю ниш у  — 
м а лые  г ород а .

Игра  

в городк и

Октябрь 2011 года. Вице-президент «Транс-
телекома» (ТТК) Светлана Шамзон демон-
стрирует на пресс-конференции новый 
корпоративный логотип — красные буквы 
ТТК на белом фоне в красной квадратной 
рамке, повернутой под углом. От прежнего 
логотипа с разноцветными крестиками 
«Транстелеком» отказался: мол, он ассоци-
ировался у людей не с интернетом, а с ап-
текой и детскими игрушками, что мешало 
привлекать абонентов.
В течение года в красно-белом стиле будут 
оформлены офисы всех 17 региональных 
«дочек» ТТК, рекламные щиты и промо-
стойки. В бело-красную униформу оденут 
и сотрудников, которые собирают с жиль-
цов заявки на подключение к интернету.
Еще три года наза д «Тра нстелеком», 
«дочка» ОАО РЖ Д, вообще не интере-
совалась массовым рынком. ТТК — опе-
ратор сети связи РЖД протяженностью 
75 тыс. км. Сеть РЖД мультисервисная (те-
лефония, интернет, телевидение) и усту-
пает по географическому охвату только 
«Ростелекому». ТТК всегда предоставляла 
услуги связи крупным предприятиям, пре-
жде всего РЖД и прочим госструктурам, 
а также сдавала в аренду свои каналы дру-
гим операторам связи. На частных клиен-
тов компания обратила внимание только 
в 2008 году, когда на корпоративном рынке 
началась стагнация и показатели ТТК 
стали заметно ухудшаться. Так, валовая 
рентабельность с 2006-го по 2010 год упала 
с 22,5% до 2,3%. С 2009 года понемногу на-
чала проседать и выручка, которая прежде 
росла в среднем на 30% в год. В 2010 году 
оборот ТТК составил 23,2 млрд руб.
В 2008-м хождение «в народ» казалось ТТК 
делом несложным: магистральная сеть 
РЖД проходит через 2 тыс. городов и по-
селков, где живет 93% населения страны. 
Нужно лишь подвести кабель к домам, 
и  «физик» повалит валом. Руководство 
ТТК разработало в 2008 году красивую 
стратегию, где говорилось, что компания 
пойдет во все крупные города с населением 
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более 500 тыс. человек. И к 2015 году полу-
чит 25% рынка услуг доступа в интернет 
в регионах. Однако из этих планов ничего 
не вышло.

Мы с т р ои ли - с т р ои ли

«Транстелекому» банально не хватило де-
нег. На достройку 30 тыс. км местных сетей 
региональные «дочки» ТТК должны были 
в общей сложности потратить 20 млрд руб. 
до 2015 года. Однако кризис заставил уре-
зать инвестиционную программу — за два 
года ТТК израсходовала на строительство 
3 млрд руб. Сумма вроде бы внушитель-
ная, но для освоения крупных городов не-
достаточная. Так, подключение одного 
100-квартирного дома к сети обходится 
в 180 тыс. руб., значит, минимальные за-
траты на охват только одного миллионника 
составят 600 млн руб. при 100-процент-
ной девятиэтажной застройке (а в среднем 
1 млрд руб.).
Все же региональные «дочки» ТТК к сере-
дине 2010 года на эти 3 млрд руб. проло-
жили сети в Санкт-Петербурге, Нижнем 
Новгороде, Новосибирске, Омске, Том-
ске, Екатеринбурге, Барнауле и Самаре. 
Правда, речь шла об охвате отдельных рай-
онов  этих городов. Но привлечь «физиков» 
там не удалось, хотя ТТК предлагала кон-
курентные тарифы. К середине 2010 года 
ТТК набра ла лишь 80 тыс.  абонентов, 
из которых 60 тыс. привлекла компания 
«ТТК — Западная Сибирь» в Новосибирске, 
Томске, Омске и Барнауле. Она раньше 
остальных успела закончить строитель-
ство и опередила других сильных про-
вайдеров, таких как «ЭР-телеком». Сейчас 
у «ТТК — Западная Сибирь» 20% рынка 
интернет-доступа в Новосибирске. Осталь-
ные «дочки» ТТК показа ли мизерные 
результаты.
Причина неудачи — отсутствие опыта 
работы на массовом рынке. «Везде я ви-
де л а а к к у ра т но п р о ложен н ые с е т и 
ТТК — и лишь единицы подключенных 

абонентов,— вспоминает Светлана Шам-
зон результаты своей поездки по ре-
г ион а м .—  М не  о б ъ яс н я л и :  а б онен т 
не приходит. Я спрашивала: „А как вы опо-
вестили жителей, что ТТК уже здесь?“ 
Ну, отвечают, полгода назад мы положили 
в ящики рекламные листовки».
Менеджеры ТТК, привыкшие к корпора-
тивным заказам, ждали, пока к ним начнут 
обращаться абоненты, объясняет Светлана 
Шамзон. А «физик» сам не приходит, поэ-
тому все розничные интернет-провайдеры 
активно его обрабатывают: сначала дают 
рекламу, потом обзванивают квартиры, 
расклеивают объявления в подъезда х 
и лифтах, затем армия агентов по нескольку 
раз обходит квартиры. Это общепринятая 
практика, но применять ее в ТТК было не-
кому, говорит Шамзон: в компании не было 
ни структуры, ни бизнес-процессов для ра-
боты с массовым потребителем.

Сети для абонента
За годы работы в МТС Светлана Шамзон хорошо изучила слабости 
абонентов-«физиков»: они инертны, но их можно взять измором
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К 2010 году стало ясно, что попытка ТТК 
выйти на массовый рынок провалилась. 
Тогда ОАО РЖД сменило в ТТК гендирек-
тора. Вслед за новым шефом в компанию 
пришла другая команда менеджеров. Им 
пришлось начинать все заново.

д ом а шн я я ра бо та

Осенью 2010 года в ТТК наконец появилась 
розничная структура — блок «Доступ», кото-
рый возглавила Светлана Шамзон, бывший 
директор компании МТС в московском 
макрорегионе.
Руководить продажами Шамзон пригла-
сила Олега Леонова, прежде коммерче-
ского директора «Стрим-ТВ» и «Суммы 
телеком». Леонов занялся созданием с нуля 
агентской сети — ее используют все рознич-
ные операторы. В каждой из региональных 
«дочек» ТТК появилась группа массовых 
продаж из двух-трех координаторов, кото-
рые набирали и обучали агентов. ТТК стала 
активно привлекать студентов и пенсионе-
ров. Сегодня сеть из 500 агентов обеспечи-
вает ТТК 90% продаж.
Одновременно компания занялась систе-
мой обслуживания. Главный вопрос: куда 
должны звонить абоненты со своими про-
блемами? У ТТК уже была корпоратив-
ная АТС — она обслуживала сотрудников 
центрального офиса. «Этот контактный 
центр представлял собой жалкое зрелище: 
16  девочек-операторов с трудом справ-
лялись со входящими звонками. О том, 
чтобы на них взвалить еще и „физиков“, 
не могло быть и речи»,— рассказывает Свет-
лана Шамзон. За год ТТК расширила штат 
операторов до 50 человек и подключила 
к этому центру все региональные компа-
нии. Сегодня в центр по единому номеру 
поступают звонки из всех регионов по всем 
вопросам. Дальше они переводятся на вто-
рой уровень — в службы техподдержки 
в  регионах (три-четыре человека в каж-
дой региональной компании). Третий уро-
вень сервиса — служба эксплуатационной 

поддержки на местах, это выездные бри-
гады, которые устраняют неисправности 
(три-восемь человек на город). В сервис-
ных службах ТТК всех уровней сегодня за-
няты 280 человек.
К началу 2011 года ТТК научилась исполь-
зовать все классические розничные каналы 
продвижения. Заходя в небольшой город, 
где нет конкурентов, компания, как пра-
вило, размещает один-два щита наружной 
рекламы, расклеивает объявления в до-
мах. Затем эстафету перехватывают мон-
тажники, которые прокладывают провода 
в подъездах и одновременно собирают за-
явки. Они рассказывают жильцам, что 
в  их  район пришел крупный федераль-
ный оператор, и предлагают бесплатное 
подключение к интернету на период, пока 
сеть не сдана целиком. Вслед за монтаж-
никами квартиры обходят агенты, остав-
ляют рекламу. Кроме того, ТТК ставит 
промостойки во всех крупных магазинах 
микрорайона.
Новая команда определила единые прин-
ципы ценообразования. «Мы смотрим, ка-
кие тарифы у конкурентов, и за те же деньги 
предлагаем скорость больше»,— поясняет 
Светлана Шамзон. Например, в Екатерин-
бурге крупный провайдер «ЭР-телеком» 
предлагает за 350 руб. в месяц скорость 
до 4 Мбит/с, а ТТК за те же 350 руб.— ско-
рость до 50 Мбит/с.
Уже к концу 2010 года ТТК подключила 
118 тыс. абонентов, сейчас база выросла 
до 300 тыс. человек. Но главным дости-
жением Светлана Шамзон считает четы-
рехкратный рост уровня проникновения 
в техническом покрытии (то есть в уже по-
строенной сети). Например, если к сети 
подключен 100-квартирный дом, а абонен-
тами является пять квартир, значит, уро-
вень проникновения в техническом охвате 
составляет 5%. В городах-миллионниках 
нормой являются 12%, утверждает Шам-
зон. Сейчас у ТТК, по собственным дан-
ным, показатели лучше, чем по рынку 
в  целом,— 18%.
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Половину клиентов ТТК привлекла в тех 
городах, где сети были построены еще 
в  2008–2010 годах. Вторая же половина 
абонентов появилась благодаря строитель-
ству, развернутому в этом году. Но теперь 
ТТК прокладывает сети не в мегаполисах, 
как раньше, а в городках с населением ме-
нее 500 тыс. человек и даже с числом жи-
телей менее 50 тыс. К началу 2012 года ТТК 
надеется охватить 94 таких города.
В крупных городах у ТТК много силь-
ных конкурентов, прежде всего «боль-
шая тройка» сотовиков и компания «ЭР-
телеком».В мелких населенных пунктах 
федеральных игроков нет, только одна-
две местные домовые сети и «Ростеле-
ком» с услугой ADSL-доступа. Никто из 

гигантов в эти городки в ближайшие годы 
не придет: сначала нужно дотащить туда 
оптоволокно, что очень дорого. Поэтому 
в небольших городах «Транстелеком» мо-
жет стать первым или вторым по значимо-
сти оператором, объясняет президент ТТК 
Артем Кудрявцев.
Главные критерии для отбора населен-
ных пунктов — благоприятная для ТТК 
конкурентная обстановка и близость го-
рода к железной дороге. Он не должен 
быть депрессивным: если отт уда уез-
жают жители, провайдерам делать там 
нечего. Кроме того, доля высокоэтажной 
застройки должна превышать 50% (мало-
этажная застройка сильно удорожает про-
кладку сети). Важно также наличие живых 
градообразующих предприятий, моло-
дежи. «Если в городе, даже крошечном, 
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расположены филиалы вузов, туда можно 
идти спокойно. Сначала всем школьникам 
и студентам интернет домой подключим, 
а потом начнет работать сарафанное ра-
дио»,— рассказывает Шамзон.
Новым критериям удовлетворяют Ан-
гарск и Улан-Удэ, Холмск и Томари, Арза-
мас, Саров, Муром и Выкса — там сети ТТК 
уже построены. И компания планирует 
к  2015  году добиться проникновения в 
техническом охвате не 12%, а 28–35%. Так, 
недавно ТТК закончила прокладку сети 
в Сыктывкаре, а уровень проникновения 
там уже достиг 32%. К тому же в неболь-
ших городах средний счет выше, нежели 
в миллионника х. Например, в  Южно-
Сахалинске он превышает 1 тыс.  руб.— это 
в 2,5 раза больше, чем в Москве.
Там, где у жителей низкие доходы, ТТК бу-
дет зарабатывать на подключении аренда-
торов бизнес-центров, а они сегодня есть 
в  любом городе-пятидесятитысячнике 
(малый и средний бизнес тоже входит 
в  сферу ответственности розничного 
блока). «Мы ввели норму:  как только ТТК 
зашла в бизнес-центр, она обязана собрать 
там 30% клиентов в первый год присут-
ствия»,— говорит Шамзон.
Например, в небогатых Шахтах и Ново-
шахтинске ТТК предоставляет населе-
нию доступ в интернет за 250 руб. в месяц 
с небольшой скоростью 0,5 Мбит/с. Од-
нако юрлицам ТТК предлагает 10 Мбит/с 
уже за 1 тыс. руб. в месяц. Юрлица окупают 
все затраты, в результате в Новошахтинске 
средний счет составляет 350–400 руб.— 
не хуже, чем в городах-миллионниках.

Ми л лионеры н а с л а д к ое

Артем Кудрявцев подводит предваритель-
ные итоги реализации новой стратегии: 
доля розницы в выручке компании состав-
ляет 7% (была меньше 1%), число абонентов 
за год утроилось. К 2015 году ТТК надеется 
зарабатывать на физических лицах, малом 
и среднем бизнесе уже 36% выручки. Доля 

ТТК на рынке тоже растет и составляет, 
по ее данным, 4%. К 2015 году ТТК наде-
ется занять 15% российского рынка услуг 
доступа в интернет с 2,3 млн абонентов.
У ТТК ничего не выйдет, утверждают скеп-
тики. «В „Транстелекоме“ думают, что если 
их услугу не покупают на конкурентном 
рынке, то ее обязательно купят на рынке 
неконкурентном, а это не факт,— говорит 
Эльдар Муртазин, ведущий аналитик 
Mobile Research Group.— К тому же, отказав-
шись идти на развитые рынки, компания 
недополучит львиную долю выручки».
Конкуренты же считают, что для них ТТК 
пока никакой опасности не представляет. 
Андрей Семериков, генеральный дирек-
тор «ЭР-телеком холдинга», отмечает, что 
нынешний менеджмент ТТК довольно 
компетентен, а сама сеть имеет достаточ-
ный географический охват, чтобы набрать 
2,3 млн абонентов в небольших городах. 
Правда, на  рыночную долю «ЭР-телекома» 
это никак не повлияет, добавляет Се-
мериков. Ведь его компания работает 
только в крупных городах, где планирует 
до 2017 года подключить гораздо больше 
абонентов, чем ТТК,— 9 млн человек. 
На начало 2011 года у «ЭР-телекома» было 
2,7 млн абонентов.
Однако в ТТК считают иначе. Светлана 
Шамзон ссылается на опыт «ТТК — Запад-
ная Сибирь», которая имеет долю 15–20% 
в Новосибирске, Омске и других крупных 
сибирских городах. «В миллионники тоже 
будем выходить. Где-то купим местные 
сети, где-то займем неосвоенные районы, 
новостройки или пригороды»,— говорит 
Шамзон. В самом деле, если ты закрепился 
в отдельно взятом районе, почему бы не по-
бороться за весь город-миллионник? Отъ
есть у конкурентов 8–12% рынка для ТТК 
вполне реально, хотя она и пришла к раз-
делу пирога последней.
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п о и с к а  р а б о т ы  « п о  з н а к о м с т в у » . 

«Мы исходим из того, что друзья в соцсетях мало знают друг о друге как о профессионалах, и наш сервис дает им воз-
можность это узнать»,— говорит Евгений Барулин, основатель интернет-проекта Resumup.com. Проблема, которую решает 
Барулин,— избыток букв в традиционных резюме. В эпоху, когда универсальным языком менеджмента становится Power 
Point, информация о профессиональных достижениях может быть более наглядной. Resumup позволяет превратить про-
филь пользователя в сети LinkedIn в диаграмму, где на оси времени отразится весь послужной список с разметкой по типам 
компаний и занимаемым позициям. Такие же диаграммы можно построить и для соцсетей: на графике отразится, в каких 
индустриях работает большинство друзей, каковы их профессии и хобби.
Сделать видимыми пользователя для соцсети и социальную сеть для пользователя — главная идея проекта. Зарабатывать 
Барулин планирует, предоставляя работодателям доступ к базе визуальных резюме, а также позволяя рекрутинговым сай-
там, подключаясь к Resumup.com, визуализировать резюме. «В соцсетях в мире зарегистрированы 1,5 млрд человек, и 3% 
из них ищут работу»,— говорит Барулин о потенциальной аудитории. Поиск работы перемещается из традиционных рекру-
тинговых сервисов в соцсети, открывая новый рынок для компаний, готовых работать в сфере социального рекрутмента.

НА  Р ОДНОЕ      Р ЕЗ  Ю МЕ
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«Как выглядит самый страшный кош-
мар наемного работника? Началь-
ник оказывается на его страничке 
в Facebook, видит все эти „фоточки 
с  вечеринки“, „посвящение в  брат-
ство“ и вместо респектабельного ди-
ректора по маркетингу обнаруживает 
пьяную рожу какого-то недоумка»,— 
говорит Джо Эзенфельд, основатель 
компании Jibe.
Перед тем как создать компанию, 
Джо был операционным директо-
ром фирмы Insomnia Cookies, кото-
рая занималась доставкой печенья 
поздно ночью. В компании работали 

решили устроить вечеринку. Компа-
ния Insomnia Cookies была основана 
в  2003  году в  кампусе Универси-
тета Пенсильвании, сейчас работает 
в 14 университетских городках США. 
Аудитория стартапа Эзенфельда, 
Jibe,— те же студенты и выпускники  
колледжей. Как они ищут работу? 
В основном по знакомству,  устраиваясь 
в ту компанию, где уже работают дру-
зья. Почему бы не положить такую 
практику в основу интернет-сервиса? 
Именно на этой идее Эзенфельд и по-
строил стартап, ставший отправной 
точкой для модного тренда — соци-
ального рекрутмента. 
Работает он так: зарегистрировав-
шись в системе, пользователь видит, 
кто из его друзей связан с компанией, 
разместившей вакансию, например 
является ее нынешним или бывшим 
сотрудником. Это позволяет получить 
достоверную информацию о работо-
дателе из первых рук. Внутренний 
двигатель Jibe  — система креди-
тов, которые позволяют пользовате-
лям откликаться на вакансии: за то, 
чтобы «присоединить» свою канди-
датуру к вакансии, нужно заплатить. 
Зарабатывать кредиты можно, вы-
полняя на Jibe различные действия, 
например, заполняя свой профиль 
и профессиональную историю, давая 
рекомендации или публикуя инфор-
мацию о поиске работы. Кроме того, 
у  пользователей есть возможность 
присоединять к  отклику на  вакан-
сию ссылки на странички (Jibe или 
Facebook) друзей, которые работают 
в компании и могут выступить в ка-
честве рекомендателей.
«Ва жно не что ты знаешь, а  кого 
ты знаешь» — эту пословицу про ка-
рьеру любит цитировать Джо Эзен-
фельд. Для Jibe критична высокая 
степень социа льной а ктивности. 
Впрочем, пользователи, которые 
не желают зарабатывать кредиты со-
циальной активностью, могут их про-
сто к у пить. Эти платежи  — одна 
из форм монетизации сервиса. При 

3млн вакансий

предоставляет своим пользователям крупнейший 
проект по социальному рекрутингу — приложение 
Branchout для Facebook. На большинство позиций 
кандидаты будут найдены благодаря рекоменда-
циям друзей из соцсети

этом Jibe не отказался и  от платы 
за «доступ к базе» со стороны рабо-
тодателей. Правда, поиск по базе 
кандидатов на Jibe бесплатен. Рабо-
тодатели платят, если хотят связаться 
с кандидатом, идеально подходящим 
на их позицию не только по объектив-
ным данным, но и по рекомендациям 
других пользователей. Так модель 
«плата за базу» Jibe сменил моделью 
«плата за рекомендацию», или «плата 
за контакт в социальной среде».
В нача ле 2011 года число просмо-
тров вакансий на сайте в месяц пре-
высило 1 млн. Jibe получил $875 тыс. 
во время «посевного» раунда инве-
стиций в  марте 2010 года от Polaris 
Venture Partners, а уже в мае закрыл 
«раунд A» финансирования на сумму 
$6 млн. «От модели „плата за размеще-
ние вакансии“ мы перешли к модели 
„плата за эффективность“»,— говорит 
Эзенфельд о преимуществах своего 
портала для работодателей.

Золотая ветвь
«Какой ты элемент периодической си-
стемы?» «Какого цвета твоя душа?» 
«Кака я ты стерва?» «Какой порки 
ты заслуживаешь?» Все эти реплики — 
заголовки тестов с сайта Tickle.com, 
который основал предприниматель 
из Сан-Франциско Рик Марини. На-
звание сайта, основанного в 1999 году, 
переводится как «Щекотка», и пред-
назначен он был для социального 
общения на основе тестов. Поль-
зователи могли проходить создан-
ные редакцией тесты, обмениваться 

КАРТИННЫЙ РОСТ
Евгений Барулин хочет сделать наглядным  
послужной список каждого работника

150 сотрудников. На вопрос о том, что 
общего между печеньем и  рекрут-
ментом, ответ приходил сам собой — 
целева я аудитория. Потребители 
«ночного печенья» — в основном сту-
денты, которые засиделись за  под-
готовкой к  экза мен у или срочно 
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результатами друг с  другом и  соз-
давать собственные. Рик Марини — 
интернет-предприниматель старой 
школы, чья деятельность началась 
еще до доткомовского краха начала 
2000-х. Его компания Tickle.com  
благополу чно пережила трудные 
годы, сумела собрать гигантский 
по тем временам трафик (в 2004 году 
проект входил в  двадцатку самых 
популярных мировых сайтов, с посе-
щаемостью 200  млн пользователей 
в месяц) и вышла на прибыльность 
за счет рекламы в 2002 году. В 2004-м 
Марини с  партнером Джеймсом 
Карьером прода ли Tickle.com ре-
кру тинговому сайт у Monster.com 
за $100 млн. В 2008 году сайт был за-
крыт, а вместо него через год Monster 
создал собственный портал TestQ 
с  карьерно ориентированными те-
стами. Затем и  сам Марини решил 
переместиться в  сферу интернет-

рекрутмента. На часть полученных 
от Monster денег в 2010 году он соз-
дал Facebook-приложение Branchout, 
которое быстро стало крупнейшим 
«профессиональным» приложением 
в Facebook. В начале 2011 года число 
активных пользователей в месяц до-
стига ло 500  тыс. человек. Потом, 
правда, цифра стала уменьшаться. Од-
нако это не смущает ни Рика Марини, 
ни инвесторов, в мае 2011 года выде-
ливших компании $18  млн во вто-
ром раунде финансирования (общая 
сумма инвестиций в двух раундах со-
ставила $24 млн).
Вла делец приложения в  Facebook 
свысока смотрит на компании, кото-
рые до сих пор считаются гигантами 
рекрутингового рынка. «LinkedIn — 
отличная компания, они заложили 
основу профессиона льных сетей, 
но я уверен, что вся сетевая активность 
пользователей — и профессиональная, 

и социальная — будет происходить на 
Facebook,— говорит Марини.— Наш 
основной актив — 700 млн пользова-
телей Facebook, в 15 раз больше, чем 
на LinkedIn». Будто в подтверждение 
его слов, количество пользователей 
Branchout достигло к июлю 3 млн че-
ловек в месяц.
М о д е л ь ,  п о  к о т о р о й  р а б о т а е т 
Branchout, представляет собой по-
п ы т к у на дс т р ои т ь ф у н к ц иона л 
Facebook системой профессиональ-
ных конта ктов и  поиска работы. 
Основное преимущество Branchout 
состоит в том, что на нем пользова-
телю не надо создавать социальную 
сеть с  нуля. Он может скопировать 
в  приложение все свои контакты 
с Facebook. Как и на Jibe, пользова-
тель одновременно с вакансиями ви-
дит, какие из его контактов связаны 
с компанией, разместившей заинте-
ресовавшую его вакансию.
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Механизм монетизации Branchout 
стал понятен только в последние ме-
сяцы. По словам Элисон Хилман, 
комьюнити-менеджера Branchout, 
приложение переживает «гигант-
ский успех с  сервисом Branchout 
Career Connect». Он позволяет рабо-
тодателям размещать вакансии прямо 
на своей страничке в Facebook. Эти ва-
кансии можно «лайкать», ими можно 
делиться с другими пользователями. 
Чтобы посмотреть, какой из контак-
тов пользователя связан с компанией, 
разместившей вакансию и запросить 
рекомендацию, надо установить у себя 
это приложение. Кроме корпоратив-
ной странички, вакансия распро-
страняется и через обычные каналы 
Branchout: приложение позволяет мо-
ниторить все социально значимые для 
пользователя вакансии. Например, те, 
которые «лайкнули» его друзья или 
которые связаны с компаниями, где 
они работают. Сумму заработка сер-
виса Career Connect в Branchout пока 
не раскрывают. Но, по словам Хилман, 
среди клиентов Branchout — такие 
компании, как Groupon, Kiva, Levi’s 
и  SalesForce. Пакет на размещение 
50 вакансий стоит на Branchout $450.
Branchout далеко ушел от традици-
онной рекрутинговой модели «платы 
за  базу». По сути, компания берет 
деньги с работодателя за продвиже-
ние его вакансий в социальной сети. 
«Мы позволяем работодателю не про-
сто найти сотрудников, а привлечь 
внимание и получить доверие про-
фессионалов к его вакансиям»,— го-
ворит Рик Марини.

Монстры возвращаются
« С о ц и а л ь н а я  с е т ь  с т а н о в и т с я 
не  только точкой входа, но единой 
платформой для пользователя в ин-
тернете, где он может найти все: но-
вости, друзей, работу, знакомства, 
музыку, фотографии. Ему все меньше 
и   мен ь ше  и н т ер е с но  в ы ход и т ь 
за рамки социальной сети»,— говорит 
Алена Владимирская, основатель 

компании Pruffi. Для российской 
аудитории, во всяком случае пока, 
социальный рекрутмент — это прежде 
всего Pruffi Владимирской. Выгода  
для рекомендателей здесь гораздо 
более очевидна, чем в проектах типа 
Branchout. На страничке приложения 
в  Facebook размещаются вакансии, 
на  которые обычные пользователи 
могут рекомендовать своих друзей. 
Если такой кандидат принимается 
на работу, «народный хедхантер» по-
лучает вознаграждение в  размере 
1000 евро. Получает вознаграждение 
от работодателя и сам проект Pruffi. 
«Приложение живет всего несколько 
месяцев, и уже 73 человека получили 
гонорар. При ложение ок у пи лось 
в первый же месяц, а сейчас активно 
наращивает доход»,— рассказывает 
Владимирская. Сейчас Pruffi работает 
в основном на  рынке т ру да д л я 
интернет-проектов, где существует 
высокая социальная связность: «все 
друг друга знают». Именно на таком 
рынке модель, предложенная Влади-
мирской, наиболее эффективна.
Если в России социальный рекрутмент  
пока пробует свои силы в относительно 
небольших рыночных сегмента х,  
то на Западе в  эту нишу уже устре-
мились гиганты рынка, в чьих базах 
данных сотни миллионов резюме. 
Основной конку рент Branchout  — 
по иронии судьбы та самая компа-
ния, которая финансировала созда-
ние приложения, купив сайт Tickle. 
Это главный игрок американского 
интернет-рекрутинга Monster.com. 
В  июне 2011 года Monster запустил 
приложение для Facebook BeKnown, 
построенное как полный и даже бо-
лее совершенный аналог Branchout. 
Кроме того, в 2011-м на рынке появи-
лись приложения от  других гиган-
тов американского рекрутингового 
бизнеса. Например, компания Simply 
Hired существенно улучшила инте-
грацию своего сервиса с Facebook.
Есть ли у  традиционных сервисов 
по  поиск у работы преим у щества 

в  войне с  новыми игроками типа 
Branchout? «Чтобы зарабатывать 
ден ь г и  в  р ек р у т мен т е,  не о бхо -
димо держать существенный штат 
сейлзов. Мелким компаниям это за-
частую не под силу»,— говорит пре-
зидент компании HeadHunter Юрий 
Ви ровец.  Преим у щес т ва т ра ди-
ционных рекрутинговых сайтов  — 
устоявшиеся отношения с  работо-
дателями, привыкшими платить за 
их услуги. Отдел продаж рекрутин-
гового сайта служит источником не 
только денег, но и вакансий, от нали-
чия которых зависит успех любого ре-
крутингового бизнеса: чем активнее 
работает отдел продаж, чем больше 
приходит клиентов, тем больше ва-
кансий поступает на сайт. Нехватка 
вакансий может стать проблемой 
для новичков, в том числе в сфере со-
циального рекрутмента. Вероятно, 
именно поэтому проект Branchout 
потратил большую часть инвестици-
онных денег на расширение отдела 
продаж. Идеальная же структура со-
циального рекрутмента, по мнению 
Вировца, это традиционный job-сайт, 
который зарабатывает на контрактах 
с клиентами-работодателями и обе-
спечивает приток уникальных вакан-
сий, плюс социальное приложение, 
привлекающее к вакансиям внима-
ние пользователей.
По сведениям участников рынка, сам 
hh.ru сейчас близок к завершению ра-
боты над приложением, аналогичным 
BeKnown. Юрий Вировец эту инфор-
мацию не опровергает. Объем перво-
начальных инвестиций в  создание 
такого приложения может составить 
несколько сотен тысяч долларов. Пока 
трудно сказать, кто окажется основ-
ными игроками в этой сфере — новые 
компании типа Prufi или традицион-
ные интернет-рекрутеры, осознавшие, 
что «эпоха поиска» завершилась.

58

п е р с п е к т и в ы 	 Зеленая зона





п е р с п е к т и в ы 	 Перезагрузка Текст: А л е к с е й  Г о с т е в  Фото: J a m e s  D u n c a n  D a v i d s o n  /  T E D

Лектор Массачусетского технологического института Скайлар Тиббитс совсем 
не похож на алхимика. Тем не менее в его руках склянка с гомункулом, правда, 
в новой концептуальной упаковке. Тиббитс и возглавляемая им команда инже-
неров и дизайнеров в одном из лучших университетов США думают о главной 
проблеме современной техники — теории «самосборки». Идея в том, чтобы заста-
вить вещи собирать самих себя, воспроизводить себе подобных и адаптироваться 
к среде, точно так же, как это делают живые организмы. Пока команда Тиббитса 
делает лишь небольшие шаги навстречу грандиозному перевороту, призванному 
соединить природу и мир искусственных вещей. Тиббитс учит цепочки деталей 
собирать себя и принимать нужную форму под воздействием внешней среды. 
У созданных им вещей появляется нечто вроде ДНК и наследственности. Пока 
«живые вещи» не вышли за пределы лабораторной колбы. Но Скайлар размыш-
ляет о временах, когда здания будут строиться сами, а компьютеры — собирать 
себя из тысяч деталей. «Секрет фирмы» расспросил Скайлара Тиббитса о том, 
на что будет похож мир, где неживое станет похожим на живое.

Насколько далеко вы зашли в своих исследованиях ? Удалось ли вам уже получить примеры вещей, способных собирать себя?
Базовая идея в основе новой технологии — это хотя бы заставить вещь под воздей-
ствием энергии перейти из одного состояния в другое, желаемое для нас. Пред-
ставьте здание, которое при повреждении землетрясением само себя «ремонти-
рует», восстанавливая прежнюю форму. Более сложный вариант — когда вещи 
действительно собирают сами себя. Пока мы создали только прототипы роботов 
(физически это всего лишь цепочки многогранников), которые собирают себя 
в определенную трехмерную фигуру из любого состояния, если через них пропу-
щен электрический ток. Более сложная технология — когда каждая деталь обору-
дуется микропроцессором, позволяющим программировать ее, получая сигнал 
от соседней детали. Следовательно, деталь знает свое положение в конструкции. 
В такой системе содержится как бы чертеж вещи, которую надо собрать, она даже 
может исправлять ошибки в собственной сборке. Мы изготовили несколько це-
почек из одинаковых элементов, куда запрограммирована определенная форма 
(например, спираль). Достаточно встряхнуть эти цепочки (приложить внешнюю 
энергию), чтобы они приняли ту форму, на какую были запрограммированы.

Когда же появятся здания, которые не надо будет строить, потому что они выраст у т сами, как деревь я? И способны ли ваши идеи оказать 
реальное воздействие на развитие экономики?

В перспективе безусловно. Создание новых материалов и новых, умных деталей 
возможно уже сейчас. Применение принципов самосборки могло бы сэкономить 
миллионы человеко-часов. Самосборку на макроуровне (на уровне умных дета-
лей) можно дополнить сборкой вещей на микроуровне — в виде умных материалов 

С к а й л а р 
Т и б б итс 
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и наномашин. Представьте себе небоскреб, собирающий себя атом за атомом, 
как коралловый риф.

В каких отраслях преж де всего произойдет внедрение этих принципов?
В первую очередь там, где людям приходится иметь дело с самыми сложными 
конструкциями. Это строительство, авиакосмическая промышленность, все, что 
связано с нанотехнологиями. Там самые большие затраты высококвалифици-
рованного труда. Поэтому, если бы удалось переложить хотя бы часть работы по 
сборке вещей на сами вещи, эффект был бы колоссальным.

В древнегреческой философии одним из главных различий было разделение мира на «природу» и «технику» — фюсис и техне. Природа 
существует независимо от человека, а техника — нет. Вы хотите сделать технические вещи похожими на живые существа?

Вообще-то, моя профессия не биология. Мой бэкграунд скорее связан с ком-
пьютерными технологиями. Я заинтересовался проблемой переноса в технику 
свойств естественных систем с точки зрения кибернетических принципов. В при-
роде можно найти потрясающие примеры сложности, быстроты и эффектив-
ности в сборке вещей. Возьмите, например, космический корабль, шаттл. В нем 
2,5 млн разных деталей, а его постройка занимает пять лет. При этом молекула 
ДНК, в которой около 3 млрд базовых «деталей», собирает сама себя всего за час. 
Это же относится к молекулам белка, да и к живым организмам в целом. В при-
роде существуют вещи гораздо более сложные, чем те, которые мы можем по-
строить, и они создаются в кратчайшие сроки с совершенно недоступной для нас 
эффективностью. В этой природной сборке почти не бывает ошибок, и на нее за-
трачивается минимальное количество энергии. Мало того, природные вещи 
могут ремонтировать себя. Вот бы перенести эти принципы на искусственные 
вещи вокруг нас. Какие изумительные горизонты тогда бы открылись! С этой 
попытки понять, как собираются вещи на природной фабрике, и начались мои 
исследования.

Помнится, примерно так же рассуж дал док тор Вик тор Франкенштейн из романа Мэри Шелли. Вы не боитесь, что ваши «живые вещи» выйду т 
из-под контроля?

Начнем с того, что все это еще очень далеко от нас. Сейчас та сфера техники, ко-
торую я изучаю, существует только в виде лабораторных концептов. Но если рас-
суждать в принципе, то, возможно, в перспективе вещи действительно выйдут 
из-под нашего контроля. Но разве это обязательно плохо? Посмотрите, сколько 
процессов в природе человек не контролирует! Рост деревьев, например, в том 
числе гигантских лесов. Формирование коралловых рифов. Рождение и смерть 
живых существ и целых видов. Большинство этих процессов — благо и для при-
роды, и для людей. Почему мы боимся, что, выйдя из-под контроля, вещи непре-
менно принесут нам зло?
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Kickstarter
	 http://www.kickstarter.com

Запущенный как ресурс сбора 
средств на благие дела, Kickstarter 
превратился в Мекку для любого  
созидателя. Заявляй проект, выстав-
ляй размер взноса и жди, когда  
наберется требуемая для запуска 
в производство сумма. Через ресурс 
уже прошло около $100 млн.

Etsy
	 http://www.etsy.com

Миссия Etsy — помогать «очень-
очень малому» бизнесу. Как правило, 
кустарям со вкусом, выставляющим 
на продажу свои творения. Налицо 
сходство с eBay, плюс 800 тыс. вла-
дельцев магазинов — увлеченное  
комьюнити, которое помогает как 
советом, так и покупками у коллег.

п е р с п е к т и в ы 	 Точки входа

Quirky.com — идеальный пример ре-
ализации концепта «от идеи до про-
дукта». Здесь замысел критикуют, 
дорабатывают, в случае положитель-
ного решения сообщества выпускают 

на этап сбора предзаказов. Если их до-
статочно — производят и выставляют 
на продажу. Когда тестовая партия ре-
ализована, товар остается в ассорти-
менте сайта. Так работает идеальная 
фабрика по производству оригиналь-
ных вещей, действительно нужных 

целевой аудитории — ею спроекти-
рованных, одобренных, заказанных 
и выкупленных. Идеи краудсорсинга 
выходят за пределы нематериальных 
ценностей и покоряют материальный 
мир. Фабрику тоже можно организо-
вать в складчину. Стоит это всего $10.

Оч у ме лые р у чк и
	 Quirky.com
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Howtoons.com
	 http://www.howtoons.com

Учит детей делать вещи, соединяя 
дизайн и сторителлинг. Авторы — 
создатели комиксов. Идеи — от ин-
женерных до кулинарных. На сайте 
есть бесплатные рисованные игро-
вые инструкции, как сделать ракету 
из мыла, и сборники аналогичных 
идей за $10.

Instructables.com
	 http://www.instructables.com

Сборник из 55 тыс. инструкций, как 
сделать что угодно из чего угодно, 
а также активное сообщество 2 млн 
пользователей, готовых помочь  
советом. Масса идей, как починить 
что-нибудь ненужное, а также соз-
дание новых продуктов в формате 
«взболтать, но не смешивать».



самая
эффективная 
реклама 
на бизнес-
аудиторию

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

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

Коммерсантъ
Business
kommersant.ru

Три рекламных объявления единого формата  
в течение рабочей недели  
в трех ведущих деловых изданиях:
газета «Коммерсантъ»  
еженедельник  «Коммерсантъ Власть»
еженедельник «Коммерсантъ Деньги».
Читатели трех изданий ИД «Коммерсантъ», 
которые гарантированно увидят вашу рекламу, — 
самая большая совокупная бизнес-аудитория  
на рынке деловой прессы России. 
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И Д Е И  Н А Й Д Ж Е Л А  М А Р Ш А

Баланс между 
работой  
и жизнью — 
слишком  
важная вещь,  
чтобы  
оставлять его  
в руках 
работодателя

Когда мне исполнилось 
40  лет, я был типичным 
клерком, который все вре-
мя «тревожился»: слишком 
много ел, слишком много 
пил и слишком много рабо-
тал. В результате у меня со-
всем не оставалось времени 
н а с ем ь ю. О к а з а вш ись 
на грани развода, я твердо 
р еш и л  и з мен и т ь  с в ою 
жизнь. Первое, что я сде-
л а л , —  б р о с и л  р а б о т у. 
Я решил, что обязательно 
должен уравновесить ра-
боту и жизнь. Правда, мне 
было легко находить ба-
ланс между работой и жиз-
нью только в тот год, когда  
у меня не было никакой ра-
боты. Не слишком полез-
ный подход, особенно когда 
деньги подходят к  концу. 
В результате я был вынуж-
ден снова выйти на работу. 
Пара ллельно последние 
семь лет пытаюсь разо-
браться в проблеме соотно-
шения работы и жизни.
Из своего опыта я понял, 
что все разговоры о гибком 

графике, удаленной рабо-
те и прочем — просто слова. 
Н а до с мо т р е т ь п ра в де 
в глаза — существуют опре-
деленные карьерные и жиз-
ненные решения, которые 
абсолютно несовместимы 
с равновесием между рабо-
той и жизнью. Если вы кор-
порат ивный менед жер, 
ориентированный на  ка-
рьеру, есть только 1% ве-
роятности, что у вас будет 
хватать времени на семью.
Ба ла нс меж д у раб о т ой 
и жизнью — слишком важ-
ная вещь, чтобы оставлять 
его в руках работодателя. 
Я сейчас говорю не только 
о п лох и х компа ни я х  — 
об  организациях-вампи
рах, высасывающих души 
со т ру дников. Я говорю 
о  любой коммерческой 
компании. Они по су ти 
устроены так, чтобы вы-
жать из нас все. Даже самые 
лучшие. Например, с одной 
стороны, помещения для 
детей в офисах — это бла-
го и забота о сотрудниках. 

А с другой — попытка за-
ставить людей проводить 
в офисе как можно больше 
времени. Мы должны сами 
принять ответственность 
за жизнь, которую хотели 
бы прожить. Дизайн своей 
жизни — необходимость 
для любого современного 
человека, потому что если 
мы не проектируем жизнь 
сами, за нас это делает кто-
то другой.
Основна я ошибка — пы-
таться достичь ба ла нса 
между работой и жизнью 
в пределах одного дня или 
недели. Если вы интенсив-
но работаете в корпорации, 
вам это никогда не удаст-
ся. Гора здо пра ви льнее 
расширить диапазон хотя 
бы  до  десяти лет. Напри-
мер, в последние семь лет 
я четыре года посвятил за-
работкам, год занимался 
только семьей и еще два 
года проводил время с се-
мьей и писал книги. При-
давая форму своей жизни, 
мы должны раздвин у ть 
временные рамки дизай-
на. И тогда недостижимый 
ба ланс, возможно, будет 
достигнут.

Н а й д ж е л  М а р ш ,  

а в т о р  б е с т с е л л е р а  

« F a t ,  F o r t y  a n d  F i r e d »
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Квартира  
хакера была 
завалена  
деньгами —  
и от этого  
у него 
началась 
депрессия

Три компании, предостав-
ляющие услугу по защите 
данных Федеральному бюро 
расследований США, были 
взломаны в последнее вре-
мя. В мире, наверное, уже 
не осталось организаций, 
до кого не добрались бы ха-
керы. Один мой знакомый 
из индустрии по защите 
данных говорит, что ком-
пании разделяются на две 
группы — те, которые знают, 
что их «хакнули», и те, кото-
рые этого еще не знают. Ма-
ло кто понимает, что когда 
речь идет о хакерах, имеет-
ся в виду особая индустрия 
современной экономики, 
г д е  е с т ь  с в о и  з а к о н ы 
разделени я труда, свои 
правила игры и рыночные 
ниши. Примерно десять лет 
назад процесс превраще-
ния хакерства в индустрию 
был запущен группой очень 
талантливых украинских 
хакеров, создавших сайт 
Carder’s Planet.
Как доверять человеку, если 
ты абсолютно точно знаешь, 

что он — преступник? С этой 
проблемой в первую очередь  
столкнулись создатели сай-
та Carder’s Planet. Сайт стал 
площадкой, где хакеры мог-
ли продавать и покупать 
украденные номера и паро-
ли кредитных карт, а также 
обмениваться информа-
цией о новых программах 
для взлома данных. Тут 
же  было придумано и ре-
шение. Они ввели в процесс 
купли-продажи ворован-
ной информации фигуру 
посредника . Специа ль-
ный «наемный менеджер» 
до л ж ен  бы л  по л у ч и т ь 
ден ьг и о т пок у пат е л я, 
а ворованную информацию 
по кредитке — от продавца. 
После чего ему следовало 
проверить, работают ли эти 
 данные, и только потом пе-
ревести деньги продавцу. 
Это простое изобретение 
преобразило индустрию 
хакерства — в ней ста ла 
возможна купля-продажа 
практически любых неле-
гальных услуг и ворованной 
информации. Для хакеров  
н ач а л ас ь з о ло т а я эпо -
ха. Я говорил с одним та-
ким кардером, который 
в 2003–2004 годах «зараба-
тывал» в среднем $150 тыс. 
в неделю. Его квартира 
бы ла з а в а лена ден ьг а-
ми  — и  от  этого у него, 
по его словам, нача лась 
депрессия.
И н т е р е с н ы й  м о м е н т : 
этот человек даже не был 
«продивнутым» хакером. 
Он  понимал азы кардер-
ства, в частности заботился 
о   с в о ей  б е з оп а с но с т и . 
Но он не просиживал дни 
и ночи за компьютером. 
Благодаря «индустриали

М и ш а  Г л е н н и , 

ж у р н а л и с т ,  

а в т о р  к н и г и  « M c M a f i a »

зации» киберпреступности 
о н  м о г  « а у т с о р с и т ь » 
большую часть сложной 
технической работы. Ха-
кер  — не единственный 
и, как ни странно, возмож-
но, самый уязвимый эле-
мен т к иберп рес т у пной 
сети.
Типичный хакер — это че-
ловек, приобщившийся 
к  хакерской субкультуре, 
будучи подростком. У не-
го не т опы та социа ли-
зации и экономической 
деятельности вне инду-
стрии киберпреступности. 
Многие хакеры — люди 
с серьезными психологи-
ческим проблемами и при 
этом с огромными способ-
ностями. Сейчас у общества 
есть только один способ 
работы с ними — сажать 
в  т ю р ь м у.  Н о  п о ч е м у 
бы не нанимать хакеров? 
Ведь они и так уже работают 
«в  ин д ус т рии», т о лько 
нелега льной. Возможно, 
привлечь их на работу в ле-
га льные организации  — 
г ора з до б о ле е з д ра в а я 
идея, чем создавать мон-
с т ра , ко т орог о мы у же 
не сможем приручить.

11-2011

С Е К Р Е Т  Ф И Р М Ы

Иллюстрация: Charlie Duck
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Текст: П о л и н а  Р у с я е в а

Н а  р ы н о к  в ы х о д я т  н о в ы е  т е х н о л о г и и

Еще в начале 2010 года преимущества электронных книг по сравнению со старыми добрыми бумажными вызывали во-
просы и у издателей, и у потребителей. Но после выпуска весной 2010-го первого интернет-планшета iPad от компании Apple 
сомнений в перспективности направления поубавилось. Издатели уже смогли неплохо приспособить литературу и СМИ 
к новым технологиям: в 2011-м в продаже появились интерактивные книги, журналы со звуком, видео и анимацией (под-
робнее на с. 76). Вслед за Apple планшетные устройства выпустили Motorola, Samsung и др. Скоро у издателей появятся но-
вые средства самовыражения: японская NTT Communications адаптирует технологию, передающую запах, для ридеров.

Начало регулярных продаж устройств для чтения 
электронных книг Kindle. Пробную партию крупнейший 
онлайн-ритейлер Amazon.com представил еще в ноябре 
2007 года. Эта дата считается рождением рынка онлайн-
книг в США. Гаджеты по цене $359 были распроданы 
за 5,5 часа. По подсчетам Citibank, доход ритейлера  
от продажи «читалок» составил $700 млн за 2009 год 
и $1,5 млрд за 2010-й.

T v igl e .ru

В Рунете заработал первый 
онлайн-портал с легальным 
мультимедийным контен-
том. С тех пор в интернете 
стали ежегодно появляться 
десятки «правильных» 
сайтов, которые присоеди-
няются к неравной битве 
с пиратскими торрентами.

Радио

Печатные СМИ $1,2 млрд

достиг объем мирового рынка рекламы в социальных 
сетях, по оценкам аналитической компании eMarketer.

20лет

За это время интернет с нуля отвое-
вал 5–8-процентную долю в медиа-
потреблении (время, потраченное 
пользователем на то или иное СМИ). 
При этом доля газет, журналов, ра-
дио и ТВ сократилась вдвое. Такие 
данные получили эксперты компа-
нии McKinsey, когда исследовали  
потребление медиаконтента 
в Европе.

Телевидение

Наружная реклама

Прочие медиа

Интернет

14,9

42,3

63,8

117,7

млрд руб.

13,1

2,7

Шок-мобиль
ОБЪЕМ РЫНК А РЕК Л А МЫ
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У с т р о й с т в а  д л я  ч т е н и я  с та н о в я т с я  д о с т у п н е е

За последние год-полтора цены на устройства для чтения снизились почти в два раза. Причин несколько. Во-первых, рас-
тет конкуренция между производителями ридеров. Во-вторых, на рынок оказывают давление распространители контента 
(американские Amazon.com и Barnes & Noble, а также «Аймобилко» и Ozon.ru в России), которые выпускают дотируемые ри-
деры для привлечения потребителей в свои интернет-магазины. В-третьих, на позиции ридеров наступают планшетные 
компьютеры. В США большинство планшетников сопоставимы по цене с ноутбуками, а устройства для чтения электронных 
книг опустились до цен mp3-плееров. С весны этого года Amazon.com продает больше «цифровых» книг, чем бумажных.

Новые медиа еще 
не успели отправить 

в архив бумажных 
и эфирных конкурентов, 

как в их электронном 
лагере уже началась 

междоусобица. 
Мобильные устройства 

покушаются 
на позиции настольных 

компьютеров, в корне 
модифицируя структуру 

медиапотребления 
и средства монетизации. 

Бизнес снова ищет 
способы подстроиться 

под меняющуюся 
реальность.

Издательство «Эксмо» 
приобрело долю в круп-
нейшем в Рунете магазине 
электронных книг Litres.ru. 
Подробности сделки не раз-
глашаются. Ранее портал 
принадлежал руководите-
лю проекта «Имхонет» Алек-
сандру Долгину.

$1–2 млн

составил объем продаж электронных книг в Рос-
сии по итогам года. Ключевой игрок — компания 
«Литрес» с долей рынка около 80%.

1млрд

Столько копий приложений загру
жены из App Store пользователями. 
На тот момент ассортимент при-
ложений в магазине составлял 
35 тыс. наименований, а их суммар-
ная стоимость превышала $144 тыс.

70,0%
Телевидение

13,0%
Радио

3,9%
Интернет

3,8%
Музыка

9,3%
Другое

Источник: исследование аналитического центра  
«Видео интернешнл», 2009 год

М е д и а п о т р е б л е н и е р о с с и я н

96,4

35,6
25,2

16,2

9,2
2,2

Шок-мобиль
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Б у м а ж н ы е  С М И  м о н е т и з и р у ю т  ауд и т о р и ю

В поисках новых источников финансирования бумажная пресса идет по проторенному производителями цифрового кон-
тента пути: начинает торговать товарами, которые рекламирует или о которых пишет. ИД Hearst в этом году запустил сер-
висы, позволяющие пользователям ресурсов кликнуть на фотографию и узнать, например, какой марки одежда на девушке-
модели или какой краской выкрашено помещение. Затем можно перейти на сайт онлайн-магазина и купить понравившийся 
товар. Деловая газета «Ведомости» совместно с международным оператором электронной торговли Eqvilibria запускает 
площадку «Ведомости iMall», где будет продавать «широкий спектр товаров и услуг — от авиабилетов до одежды».

Э л е к т р о н н ы е  С М И  с та н о в я т с я  б у м а ж н ы м и

Пока печатные СМИ пытаются компенсировать падение аудитории, развивая интернет-порталы, онлайн-издания запу-
скают бумажные версии. Сайт о стиле жизни Сан-Франциско The Bold Italic в сентябре 2011 года напечатал первый номер 
бумажного журнала, а портал о моде Style.com собирался сделать это в конце октября. «Мы привыкли, что печатные изда-
ния создают свои версии в цифровой среде, но, чтобы порталы обзаводились бумажными версиями, это нечто неслыхан-
ное в условиях нынешнего медиаклимата»,— говорится в релизе Style.com. Тем не менее руководители портала планируют 
привлечь читателей к печатному изданию за счет узкой специализации на модных тенденциях.

Телевидение

Радио

Печатные СМИ

Наружная реклама

Прочие медиа

В соцсети Facebook появилась кнопка Like. Для 
компаний эта социальная функция стала допол-
нительным инструментом привлечения поль-
зователей. Например, спортивный ритейлер 
Giantnerd.com зафиксировал 100-процентное уве-
личение дохода уже через две недели после внедре-
ния кнопки Like на свой портал.

С т р у к т у ра р ы н к а в и р у с н о г о в и д е о в Р у н е т е п о и т о га м 2 0 10 г о д а

54%
Лидеры 
рынка 

148,5 млн руб.

26%
Крупные рекламные 

агентства

71,5 млн руб.

7%
«Студенческие» 
студии 

19,3 млн руб.

13%
Продакшн

35,8 млн руб.

Источник: RuTube

297тыс.

Столько раз пользователи сети Facebook в США по-
смотрели медийную рекламу в третьем квартале 
2010 года. По данным компании comScore, это 23% 
от общего числа просмотров медийной рекламы 
в США (около 1,3 млн просмотров). Таким образом, 
Facebook стал самой крупной в США платформой 
по показам медийной рекламы.

Интернет

110,8

38,0

29,7

22,6

10,3
3,1
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Борьба с пиратством становится доходной

В 2009 году основатели RuTube Олег Волобуев и Михаил Паулкин создали сервис автоматического мониторинга пират-
ского контента Licenzero. Если установить Licenzero на сайт-видеохостинг, программа будет блокировать загрузку на хо-
стинг нелегального контента. Весной 2010-го компания X-Media Digital запустила сервис «ВебШериф», который позволяет 
автоматически выявлять пиратский контент на видеохостингах, торрент-трекерах и сайтах социальных сетей. Сейчас 
«ВебШериф», среди клиентов которого — «Союз», «Смешарики», «Люксор», защищает более 100 единиц видеоконтента. 
По информации «СПАРК-Интерфакс», за 2010 год выручка X-Media Digital составила 2,3 млн руб.

Упрощается механизм доставки контента до конечного пользователя

До сих пор цепочка выглядела так: разработчик контента — правообладатель — сервис-провайдер — оператор сотовой связи — 
пользователь. Но уже в этом году посредники в лице сервис-провайдеров начали терять свою популярность. В 2012-м, по 
прогнозу J’son & Partners Consulting, доля сервис-провайдеров на рынке мобильного контента сократится с 78% по итогам 
2010 года до 45%. По исследованию компании, доходы мобильных операторов в 2010-м составляли $1,42 млрд, из которых 
12% пришлись на неоператорский контент (в 2009-м эта доля не превышала 6%). На первый план выходят магазины при-
ложений и мультиплатформенные решения сотовых операторов — например, «Трава» от «Мегафона» и «Омлет» от МТС.

Крупнейший в мире поиско-
вый сервис Google запустил соб-
ственную социальную сеть Google 
Plus. Задача — догнать и пере-
гнать Facebook. По данным порта-
ла Plusheadlines.com, по состоянию 
на 23 сентября число зарегистри-
рованных в Google Plus пользова-
телей составляло 43 млн человек. 
На Facebook пока в 14 раз больше.

Ра с х о д ы н а р е к л а м у в С Ш А $ млрд

2009 2010 2011*

22,7

28,5

ОНЛАЙН

	 *	 Прогноз 
	 **	 Включая онлайн-версии изданий

Источник: eMarketer

25,8

2009 2010 2011*

27,6

ПЕЧАТНЫЕ СМИ**

25,7 24,6

По итогам 2010 года объем онлайн-рек
ламы в США впервые превысил объем ре-
кламы в печатных СМИ. В России подобное 
может произойти по итогам текущего года.

10%

На столько в среднем выросли цены на раз-
мещение рекламы на крупных интернет-
площадках. Таковы подсчеты специалистов 
медийного агентства Media First по итогам 
первых трех месяцев 2011 года по сравне-
нию с аналогичным периодом 2010-го.

2,5млн

предварительных заказов на планшет Kindle Fire 
будет у ритейлера Amazon.com к 15 ноября, когда 
устройство поступит в продажу. Такую оценку  
дали сотрудники издания Cult of Android, которым 
за шесть недель до старта продаж удалось озна-
комиться со скриншотами внутренней системы 
управления складом компании Amazon.com.  
Запуск Kindle Fire может стать самым успешным 
в истории планшетов. 

В Рунете состоялась премьера фильма«Мой  
любимый раздолбай» — это совместный проект 
компании «Всемирные русские студии» (RWS) 
и сайта-кинотеатра Now.ru, принадлежащего  
холдингу «Газпром-медиа». Трансляция фильма  
именно в интернете — стратегическое решение  
сторон. Посмотреть комедию можно за 50 руб. 
на сайте онлайн-кинотеатра.

к р у п н е й ш и е и н т е р н е т- и м е д и а х о л д и н г и 
п о ч и с л у р е к л а м о д ат е л е й п о и т о га м 
п е р в о г о п о л у г о д и я 2 0 1 1 г о д а

Sanoma 
Indepen-
dent 
Media

ИД «Ком-
сомоль-
ская 
правда»

Odnoklas-
sniki.ru

RBCMail.ru

Количество рекламодателей
992

912

501 461 458

Источник: TNS Russia

141,3

42,7
41,1 
39,4

11,3

3,2
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Текст: К с е н и я  Л е о н о в а

ЖЖ, Twitter, 
«В контакте» — 
их пользователи 
успевают 
опубликовать 
информацию быстрее 
традиционных СМИ. 
Этот продукт легко 
монетизируется, 
а значит, без труда 
продается. 

Блогеры сегодня  — олицетворение 
гражданской активности, неподцен-
зурных новостей и честных мнений 
о товарах и услугах. Блогеры из  топ- 10 
«Яндекса» по своей влиятельности 
уже превосходят большинство жур-
налистов. И  неплохо на этом зара-
батывают. Но именно возможность 
подзаработать, скорее всего, приведет 
к тому, что блоги проиграют традици-
онным СМИ войну за читателей.
В сентябре 2011 года Антон Носик, 
автор одного из самых популярных 
в России блогов dolboeb, написал свой 
первый платный пост. Расценки Но-
сика средние для рынка — 100 тыс. руб. 
«У   мен я  поя ви л ис ь  мор а л ь н ые  
основания поставить такую цену. 
Хотя очевидно, что это не те деньги, 
на которые я  живу»,— говорит Ан-
тон Носик. Больше всех за реклам-
ные посты просит Артемий Лебедев  
(ЖЖ-ник tema), у которого, как он сам 
говорит, рекламный пост стоит $7 тыс. 
Норма льные же д л я топ-10 «Ян-
декса» расценки — около 50 тыс. руб. 

И х  п р о с я т з а по с т ы , н а п ри-
мер, Илья Варламов, пишущий  
под н и ком z y a lt ,  и л и И г орь  
Бигдан (ibigdan). Оба   блогера 
без  всяких обиняков рассказали 
о расценках корреспонденту СФ.
Откуда такой разброс цен? «Оче-
ви дно, ч то ли чнос т ь блогера  
в   р е а л ь н о й  ж и з н и  в л и я е т 
на  цену,— считает Антон Носик.— 
У Лебедева пост стоит таких де-
нег, потому  что в реальной жизни 
он руководитель одной из самых 
успешных российских дизайн-
студий».

Ошибк и ре зи д ен та

Объем рекламного рынка в соци-
альных сетях разными экспертами 
оценивается в 300–450 млн руб. 
90% рекламы в  соцсетях скры-
та я, считает сов ла делец «Но-
вого интернета » Конста нтин 
Максимюк. В  такой сит уации 
не  всегда есть смысл обращаться 
к  од ном у б лог ер у и з т оп-10.  

Сопоставимого эффекта можно до-
стичь, если провести рек ламную 
к а м па н и ю, расп ы л и в и нф орма-
цию по более скромным  — и  более 
дешевым — «тысячникам».
Правда, эта «распыленная» рекламная 
кампания рискует обернуться про-
тив рекламодателя. В конце 2007 года 
«Утконос» заказал скрытую рекламу 
нескольким «тысячникам», но допу-
стил ошибку, разместив объявления 
с почти одинаковым текстом. Обман 
вскрылся, вышел скандал.
А летом прошлого года МВД, устав-
шее от негативной информации, ре-
шило провести рекламную кампа-
нию и предложило 50 «тысячникам» 
написать что-то хорошее о милицио-
нерах за 2 тыс. руб. Но агентство — ор-
ганизатор акции Garin Studio допу-
стило серьезный промах: мало того 
что предложило написать пост оппо-
зиционно настроенному политэконо-
мисту Роману Доброхотову, так еще 
и раскрыло ему списки остальных пи-
савших заказуху блогеров. Рекламная 
кампания МВД после этого, понятно, 
провалилась.

Черный пират

По данным агентства Matik, около 
40% российских компаний сталки-
ваются с  черным пиаром. Напри-
мер, в  2010 году в  Сети появились 
ролики, в которых человек развора-
чивал упаковку шоколада KitKat и об-
наруживал там палец орангутанга. 
А в т ор ом р о л и к а с ебя об ъ я ви ла 
Greenpeace, за явившая, что Nestle 
производит шоколадки из пальмо-
вого масла: для его производства, де-
скать, незаконно вырубаются тропи-
ческие леса Индонезии, из-за   чего 
гибнут орангутанги. Интересно, что 
эти ролики вызвали массу вопросов 
у блогеров, отмечавших, что пальмо-
вое масло используется для производ-
ства многих кондитерских изделий, 
однако в ролике шла речь только про 
Nestle. Так что репутация оказалась 

56блогеров

из сотни самых влиятельных в ЖЖ имеют аккаун-
ты на Facebook, 49 человек из 100 имеют аккаунты 
в Twitter. Впрочем, адекватных возможностей мо-
нетизировать аудиторию другие социальные сети 
блогерам пока не предложили

В сеть 
или 
смерть
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Личность 
блогера 
в реа льной 
жизни 
влияет 
на цену. 
У Лебедева 
пост стоит 
$7 тыс., 
так к ак он 
успешный 
дизайнер

испорчена и у Nestle, и у Greenpeace. 
Только конкурент Nestle, который, 
как считают блогеры, и затеял войну, 
оста лся незапятнанным, ведь его 
участие в  боевых действиях было 
минимальным.
Блоги лучше, чем традиционные СМИ, 
помогают зачинщику медиаконфлик-
тов оставаться в тени. То же  агент-
ство Matik отмечает два главных  
способа появления и распространения 
пиратской информации. Первый  — 
лжекомментарии, когда под видом 
представителей компании заявле-
ния делают пиарщики конкурента. 

Второй — ложный профайл, когда, 
например, в  Twitter создаются 
странички, якобы принадлежа-
щие тем или иным компаниям. На 
самом же деле их делают конку-
ренты, чтобы переманивать часть 
целевой аудитории и распростра-
нять негативную информацию 
о других брэндах. 
Бороться с  этим можно только 
с помощью молниеносной реак-
ции. В  2008 году в  блоги просо-
чилась переписка из Facebook 
сотрудников Virgin Atlantic, рабо-
тающих в британском аэропорту 
Гатвик. Сотрудники предпола-
гали, что на борту водятся тара-
каны, а пассажиров называли гоп-
никами. Virgin Atlantic не стала 
выяснять, были или нет взломаны 
профайлы сотрудников или им за-
платили конкуренты, а, не разду-
мывая, уволила всех участников 
дискуссии — 13 человек.
Скандал благодаря таким реши-
тельным мерам удалось замять — 
общественность осталась довольна 
действиями компании, которая 
свалила все на нерадивость от-
дельных своих сотрудников.

Новые п лощ а д и

Большинство компаний под вы-
ражением «вести работу в  бло-
г а х » под ра з у мев а ю т и мен но 
ЖЖ . Между тем ключевые бои 
давно уже перешли на новые пло-
ща дки  — в  сетях «В  контакте» 
и Facebook. В качестве прямой ре-
кламы обычно использовались 
баннеры. Месячная стоимость раз-
мещения таких баннеров в группе 
могла достигать 100 тыс. руб., гово-
рит руководитель службы по  ра-
боте с коммуникационными се-
тями а гентства «Социа льные 
сети», администратор полутора 
десятков групп «В контакте» Ти-
мур Краснобрижев. Что касается 
скрытых рекламных постов, то 

они, конечно, тоже  есть. Александр 
Круглов, который является адми-
нистратором нескольких групп во 
«В контакте» с количеством пользо-
вателей около миллиона и выше, го-
ворит, что цены за рекламный пост 
в группе составляют обычно от 500 до 
3 тыс. руб. 
В группах можно не только разме-
щать рекламу. Группу можно про-
дать. Тимур Краснобрижев подчер-
кивает, что не  участвовал в  таких 
сделках, ведь они запрещены руко-
водством «В контакте», которое без-
жалостно удаляет группы, заподо-
зренные в перепродаже. Тем не менее 
спрос на  группы был крайне велик, 
особенно в  конце 2009 года. Тогда 
цена доходила до рубля за пользо-
вателя, так что, по словам Красно-
брижева, на   рынке были группы, 
сделки по которым превышали мил-
лион рублей. Покупателями высту-
пали брэнды, например пивные ком-
пании, которые желали заполучить 
какой-нибудь «клуб любителей пива», 
не обязательно являющийся фан-
клубом конкретной компании, и пу-
бликовать выгодные для себя посты.  
Продавцами обычно являются адми-
нистраторы группы.
Бизнес был столь популярен, что по-
родил волны взломов аккаунтов, 
с которых хакеры вступали в нужные 
группы. Такую раздутую за час группу 
могли выставить на продажу.
Но в октябре этого года «В контакте» 
ввела ограничения на группы, теперь 
они не видны на главной страничке, 
а скрыты и свернуты. Посещаемость 
групп с  тех пор просела на треть,  
отмечает Краснобрижев. Так что ре-
кламодатели, задумавшиеся было 
о «В контакте», возможно, вернутся 
обратно в ЖЖ   — вместе со сканда-
лами вокруг черного пиара и скрытых 
рекламных кампаний. 
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З а т р а т ы  н а  р а з р а б о т к у

$150млн

потратят российские пользователи на игры  
в соцсетях по итогам текущего года, по данным 
компании Newzoo. Это около 2,5% мирового  
объема рынка игр для соцсетей. Рост российского 
социально-игрового сегмента составит по итогам 
года 30–60%

$135млн

потратят российские пользователи на игры  
на мобильных устройствах по итогам текущего 
года, по данным компании Newzoo. Это около 2% 
мирового объема рынка мобильных игр. Рост рос-
сийского мобильно-игрового сегмента составит 
60–80% по итогам года

600 м лн ак тивных 
по льзовате лей 
социа льных сетей 
в мире 

2—2,5 тыс. 
коман д

На разработк у хорошего 
при ложения у хо д ят о дин-два 
мес яц а ( д ля коман ды из трех-
четырех че ловек ) и $15—50 тыс. 

1,3 м лрд че ловек — 
по льзовате ли 
моби льного 
интернета в мире 

200—300 
коман д

Разработк а простейшей игры 
занимает две-четыре не де ли, 
ес ли работает коман д а из трех-
четырех че ловек . Стоимость 
разработки — $5—50 тыс. 

Моби льные против 

соци а льны х

18% игрового времени  
россияне тратят на игры 
в соцсетях, по данным иссле-
дования компании Newzoo

В США такое приложение обходится 
в два-три раза дороже. Элементар-
ную по функциям игру можно сде-
лать за несколько тысяч долларов

Добавление функций в игру авто-
матически увеличивает затраты 
на разработку: например, выкладка  
результатов игры в интернет или 
наличие у пользователя персональ-
ной веб-страницы обойдутся при-
мерно в $500

13% игрового времени  
россияне тратят на игры  
на мобильных гаджетах,  
по данным исследования 
компании Newzoo
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С р е д н я я  п р о д о л ж и -
т е л ь н о с т ь  ж и з н и 
п р и л о ж е н и я

д о х о д ы  и  р а с х о д ы Л и д е р ы р е з ю м е

3—7 мес яцев от $300 до $4 тыс. 
в мес яц

Самые популярные игры в соцсети 
«В контак те» — «Вормикс», к лон к ультовой 
компьютерной игры Worms, и «Тюряга», 
где по льзовате ли зарабатывают себе 
авторитет и «устанав ливают свои поря дки 
на зоне» 

Бо лее прозрачные 
и  понятные правила 
игры на рынке. Бо лее 
требовате льный 
к графике и дизайну 
по льзовате ль. Порог 
вхо д а на рынок 
растет, конк уренция 
тоже

Бо лее перспек тивный 
сегмент с точки 
зрения масштаба 
и роста аудитории, 
но  мех анизм 
завоевания 
по льзовате лей пок а 
не сформирован

Игра считаетс я 
популярной, 
ес ли держитс я 
в топ-листе App 
Store хотя бы 
мес яц-по лтора

В лучшем с лучае по ловина 
игровых при ложений 
принос ят своим 
разработчик ам дохо д 
бо лее $10 тыс. 

Бестсе л лер — игра Angry Birds финской 
компании Rovio Mobile. На разработк у уш ло 
восемь мес яцев и 80 тыс. евро

Соцсети удерживают комиссию 
с разработчиков: «Мой мир» — 30% 
доходов игры, «Одноклассники» 
и «В контакте» — по 50%

Средняя стоимость 
игрока в соцсетях 
в Рунете — 4 руб. Для 
быстрого старта  
и «нагона» аудито­
рии потребуется от  
$20 тыс. Целесооб­
разность дальнейших 
вложений в раскрутку 
можно оценить через 
две-четыре недели

На стартовую рас­
крутку потребуется 
от $10 тыс.: чем боль­
ше пользователей  
скачает твою игру, тем 
больше шансов  
попасть в рейтинг 
в магазине приложе­
ний App Store и не за­
теряться в сотне  
тысяч других игр  

Корпорация Google, которая владе­
ет интернет-магазином приложений 
Android Market, оставляет себе 32% 
комиссионных. Корпорация Apple 
удерживает 30% стоимости продан­
ного в App Store приложения

Аудитория «Вормикс» в середине октября составляла  
более 8 млн игроков, «Тюряги» — 7,7 млн

За полтора года существования игры ее загрузили более 
350 млн раз, ежедневно в нее играют около 50 млн пользо­
вателей (в сумме около 300 млн минут в день), а доходы  
от продаж превысили $50 млн

ИТ-специалисты игровой индустрии стоят перед выбором: начать 
разработки для социальных сетей или делать приложения для мобильных 
устройств. Каждый сегмент по-своему привлекателен.
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Иг ры к о л лек т ивног о разу м а
«Секрет фирмы» обратился к пяти разработчикам социальных игр с предложением создать «героя нашего време-
ни». Каждая команда нарисовала 1/5 часть персонажа, не зная, что изобразили конкуренты. Юмор, молодость, 
загадка, спорт — черты успешного современного социального проекта.

Mail.ru Group

Количество реализованных 
проектов в 2011 году:
10 клиентских и браузерных 
проектов, 9 социальных игр. 
Также компания локализова-
ла «Аллоды онлайн» на Тай-
ване, в  Корее, Индонезии, 
Турции. Европейский офис 
выпустил англоязычную вер-
сию игры «Поднебесье»

Progrestar

Количество реализованных 
проектов в 2011 году:
5

Самый успешный проект: 
Digger («Копай») — 10 млн 
пользователей в четырех 
социальных сетях

	
Самый успешный проект: 
Perfect World, «Легенда: 
наследие драконов» 
и «Аллоды онлайн» — 
наиболее масштабные как 
по числу активных игроков, 
так и по финансовым 
показателям

Почему нарисовали  
именно это:

«Создавая образ 
персонажа, мы думали 
о том, почему нам 
досталась только 
голова, а не больше 
половины животного. 
Надеемся, что в будущем 
части животного 
станут распределяться 
в соответствии 
с масштабами бизнеса»

Почему нарисовали  
именно это:

«Поскольку более 45% 
пользователей наших 
игр — подростки, мы 
ежедневно задаемся 
вопросом: как 
молодежь с развитым 
воображением 
представляет себе 
существ из будущего, 
героев научно-
технического прогресса? 
Это наш ответ»
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Skazka

Количество реализованных 
проектов в 2011 году:
1
Самый успешный проект: 
Браузерная онлайн-игра 
«Королевство» — свыше 
3 млн пользователей

Nekki

Количество реализованных 
проектов в 2011 году:
6

Самый успешный проект:
Браузерный футбольный 
менеджер 11x11.ru – более 
5 млн пользователей 
в ноябре

Playtox

Количество реализованных 
проектов в 2011 году:
3

Самый успешный проект:
«Мир теней» — более 
5,5 млн игроков в конце 
октября

Почему нарисовали  
именно это:

«Мы решили создать 
что-то загадочное даже 
для нас, а заодно придать 
фрагменту характер, 
особенности и эмоции. 
Что это за персонаж — 
воин племени октопусов, 
дочка Ктулху или кто-то 
другой — каждый пусть 
придумает сам»

Почему нарисовали  
именно это:

«Образ футболиста был 
выбран потому, что 
совсем недавно мы 
создали современный 
вариант нашего 
флагманского проекта — 
социальную версию 11х11»

Почему нарисовали  
именно это:

«Это наше настроение. 
Ближайшие конкуренты 
оставлены позади. Мы 
идем только вперед, 
смело глядя в будущее 
и готовясь к встрече 
с самыми крупными 
игроками на рынке 
GameDev»
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Текст: К с е н и я  Л е о н о в а   Фото: В а р в а р а  Л о з е н к о 

И л ь я  
Н и к о л а е н к о в

с о в л а д е л е ц  к о м п а нии    

« Н о в о с т н ы е  с в я з и »

М _сли всл у х
Илья Николаенков покинул банковский бизнес, чтобы продавать 
скучающим в дорогих кафе девушкам рекламу. Фишка в том, что реклама 
интерактивная, на планшетнике и с заметками из глянцевых журналов.

Джозеф Пулитцер изобрел 
кричащие заголовки и во­
шел в  историю как родо­
начальник желтой прессы. 
Илья Николаенков с дру­
зьями придумали, как за­
рабатывать на журнале для 
планшетников. Возможно, 
лет через сто команду Ни­
колаенкова назовут родо­
начальницей новых СМИ.
Николаенкову принадле­
жит, по данным СПАРК, 
12,5% акций в  издатель­
ском доме «Новос т н ые 
связи», который в  начале 
ноября за п уск ае т ж у р ­
нал для планшетных ком­
пьютеров «М _с ли». Ни­
колаенков рассчитывает 
на тех, кто заскучает, сидя 
в кафе и салонах красоты: 
пла ншетники им буд у т 
приносить работники за­
ведений. В компьютер за­
качают только журнал, со­
держащий перепечатки из 
глянцевых изданий и пу­
теводитель по ресторанам, 
выставкам и пр. А, напри­
мер, рекламируемые се­
режки можно будет рассмо­
треть со всех сторон — как 
повертеть в руках. 
Идею журнала придумал 
не Николаенков, а  Вла-
димир Яковлев, основ­
ной владелец «Новостных 
св язей» (кон т ро ли руе т 
55%), политик и редактор 
газеты «Нова я Россия». 
Одна ж ды в  берлинском 
кафе Яковлеву принесли 

п ла ншетник с  вы ходом 
в интернет. Яковлев заго­
релся идеей и поделился ей 
с Николаенковым, который 
тогда работа л в  Barclays 
Bank. Николаенкову тот 
разговор стоил двух недель 
бессонницы: «Только я за­
крывал глаза, как в голову 
лезли миллионы мыслей, 
как сделать наш журнал. 

Я  решил уволиться и  за­
няться этим проектом». 
Планшетники будут лежать 
в 300–400 заведениях сто­
лицы — в дорогих салонах 
красоты, клиниках, отелях 
и  ресторанах со средним 
чеком не менее $100 на че­
ловека: от Ginza Projects 
до Soho Rooms. Объем ин­
вестиций Николаенков не 
раскрывает, но говорит, что 
в каждом заведении будет 
минимум по два планшет­
ника Samsung Galaxy, цена 
ко т оры х не п ревышае т 
25 тыс. руб. Прибавим зар­
плату 40 сотрудникам «Но­
востных связей» за пер­
вый месяц. Получится, что 
сумма первоначальных ин­
вестиций — до $1 млн. От­
бить их Николаенков рас­
считывает через полтора 
года за счет рекламы. Ее 
стоимость, по словам Ильи, 
будет сопоставима с  рас­
ценками журнала Vogue. 
А там, по данным «Информ­
экспресс», цена за разво­
рот доходит до 2 млн руб. 
Что привлекает потенци­
альных рекламодателей? 
Дост уп к  состоятельной 
аудитории, которая, как на­
деются создатели журнала, 
не сможет удержаться от 
желания повертеть в руках 
интерактивную игрушку. 
По словам Николаенкова, 
договоры с  рекламодате­
лями для первого номера 
уже подписаны. 
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М а к с и м  
К о т и н

с о в л а д е л е ц  и з д а т е л ь с т в а  

H o c u s - P o c u s

Первый хок усник
Максим Котин всегда хотел писать большие очерки-расследования — этот 
жанр популярен на Западе, но совершенно неизвестен в России. Продвигать 
его котин планирует в новом iPad-формате.

Максим Котин говорит, 
что открыл издательство 
Hocus-Pocus на деньги, 
сэкономленные на завтра-
ках в  «Кофемании». Дело 
не в том, что Котин может 
так много съесть, а в том, 
что так мало «ест» его биз-
нес. Впрочем, и  са мого 
учредителя проект тоже 
пока не кормит. «В первое 
время мы будем шагать 
с теми, кто готов работать 
за идею»,— говорит Котин.
Максим с  детства мечтал 
стать литератором, но, бу-
дучи студентом факуль-
тета журналистики СПбГУ, 
влюбился в документали-
стику и  пошел работать 
репортером. Однако когда 
ему предложили написать 
книгу про основателя «Ев-
росети» Евгения Чичвар-
кина, он с радостью согла-
сился. А пару лет спустя без 
договоренностей с издате-
лями взялся писать книгу 
«И ботаники делают биз-
нес». Ее опубликовало из-
дательство «Манн, Иванов 
и Фербер». 10% тиража было 
продано в качестве прило-
жения для iPad и iPhone по 
довольно высокой для та-
ких книг цене — $7,99.
«Нет у меня бизнес-плана, 
никто их не пишет»,— от-
махивается Котин, четыре 
г од а п ис а вш и й с т ат ь и 
о бизнесе в СФ. И поясняет 
св ою с т рат ег и ю: в з я т ь 
«жгучую тему», заказать 

с  а в т ором попола м: по 
$1733 ка ж дом у. Перва я 
книга «Габрелянов: жизнь 
пос ле „ Ж изни“» выш ла 
в сентябре, объем продаж 
не раскрывается. В  октя-
бре ра ди эксперимента 
Котин поднял на нее цену 
с $0,99 до $2,99. По оценкам 
SmartMarketing, в России 
в 2010 году продано около 
100 тыс. iPad. Лишь пятая 
часть их владельцев поль-
з у ются п лат ными п ри-
ложениями, считают экс-
перты компании Canalys. 
Статистики продаж элек-
тронных книг для этих 
устройств нет. «Россий-
ский рынок таких прило-
жений слишком узок, на 
месте Котина я  потрени-
ровался бы на американ-
ском»,— говорит директор 
редакции деловой и учеб-
ной литературы «Эксмо» 
Леонид Бершидский. Ко-
тин это уже запланировал: 
в ближайшее время Hocus-
Pocus выпустит 12  книг, 
одна из них будет о пред-
принимателях, заработав-
ших на iOS. Выйдет она на 
русском и английском язы-
ках. Максим рассчитывает 
через год вывести Hocus-
Pocus на оборот 2–5  млн 
руб. в год. А если не полу-
чится? Как говорит глав-
ный герой книги Максима 
«Чи чварк ин Е…гений», 
лучше сожалеть о сделан-
ном, чем о несделанном.

ж у р н а л и с т у  т е к с т  н а 
20–50 тыс. знаков, отредак-
тировать, дизайн поручить 
жене (дизайнеру Ирине Де-
шалыт) или знакомым. По 
расчетам Максима, книга 
ок у пится, ес ли продать 
5 тыс. копий по $0,99, или 
1500 книг по $2,99. 30% за-
работанного заберет Apple, 
остальное Котин поделит 
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А л е к с е й  
П о с п е х о в

с о в л а д е л е ц  к о м па  н и и  

« А й па  д а й з е р »

Корпоративн а я iphon i a
«Это смерть бумажных СМИ»,— подумал Алексей Поспехов, увидев iPad. 
И решил издавать корпоративные журналы в виде iPad-приложений. 
смерть не наступает, и Поспехов доказывает, что у него «титановые яйца».

Алексей Поспехов полу-
чил iPad в 22 года. На дворе 
стоял апрель 2010-го, до 
официального старта про-
даж iPad в России остава-
лось шесть месяцев, так что 
у Поспехова было время все 
обдумать.
Сначала ему в голову при-
шла идея создавать iPad-
версии глянцевых ж у р-
н а л о в .  Н о ,  п о г о в о р и в 
с друзьями в издательских 
дома х, Поспехов понял, 
что те не готовы отдавать 
эту работу на аутсорсинг. 
Тогда-то Поспехов и вспом-
нил про нишу корпоратив-
ных изданий. В  ноябре, 
когда iPad начали прода-
вать в  России, Поспехов 
уже регистрировал компа-
нию «Айпадайзер» и  вел 
пер ег оворы с  первы м и 
к л иен т а м и. С т ар т овые 
инвес т иции сос та ви ли 
примерно $25  тыс.— эти 
средства ушли в  первую 
очередь на  регистрацию, 
аренду офиса и разработку 
сайта (вся работа отдается 
на аутсорсинг). Первый за-
работок, правда, пришел не 
от журналов, а от приложе-
ния для страховых агентов 
и брокеров для страховой 
компании «Основа».
К журналам потенциаль-
ные к лиенты относятся 
настороженно, ведь По-
спехов предлагает изме-
нить не просто носитель 
информации, но и формат 

Поспехов так разозлился, 
что за следующие две не-
де ли п рове л 60 вс т реч 
(«Это было чистое пред-
принимательство!»). Из 
60 встреч выстрелили две. 
Сейчас «Айпадайзер» гото-
вится подписать контракт 
с сетью кофеен и уже под-
писал договор с сетью ма-
газинов «Республика», ко-
торый торгует книгами, 
дисками и  популярными 
м о л о д е ж н ы м и  п о д а р -
ками. Затраты, по словам 
руководителя интернет-
проектов «Респ ублики» 
Андрея Абрамова, мини-
мальны, так как весь кон-
тент «Республика» соби-
рается разрабатывать сама 
и для этого уже наняла ре-
дактора и фотографа.
Полноценный корпоратив-
ный iPad-журнал, по сло-
вам А лексея Поспехова, 
обойдется в  180  тыс.  руб. 
за 30–40 полос. Так что 
идея с  дешевыми корпо-
ративными СМИ многим 
кажется стоящей. За лето 
у  Поспехова появи лось 
сразу несколько конкурен-
тов — например, компания 
«Апдейт медиа», делаю-
щая корпоративный iPad-
журнал для «Мегафона», 
и «Имаджин групп», оциф-
ровавшая журнал CEO.

ее подачи: вместо ск у ч-
ных текстов публиковать 
блоги сотрудников, а речи 
гендиректора записывать 
на видео. Так, компания 
Land Rover несколько ме-
сяцев тянула с договором, 
вынудила «Айпадайзер» 
сделать целый номер iPad-
журнала, а договор в итоге 
так и не подписала.
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Текст: Ю л и я  Г о р д и е н к о  Фото: Е л и з а в е т а  А б а к у м о в а

Чем старше 
компания, 
тем больше 
бумаг в  ее 
хранилищах. 
А значит, рано 
или поздно 
ей придется 
задуматься 
оБ АУТСОРСИНГЕ  
хранениЯ 
документов. 
Участникам 
архивного 
рынка это 
стремление 
дает прирост 
выручки  
на 50–70% в год.

Архив имеет 
значение

27 декабря 2009 года опе-
рационному директору ар-
хивной компании «ОСГ 
р е к о р д з  м е н е д ж м е н т » 
Алексею Рыкову позвонил 
встревоженный бизнесмен. 
Накан уне он узна л, что 
после новогодних празд-
ников ему нужно предста-
вить все документы своей 
фирмы для налоговой вы-
емки. Это означа ло, что 
их необходимо отскани-
ровать, копировать, про-
нумеровать и т. д. Делать 
эту работу своими силами 
или постараться «догово-
риться» с органами над-
зора будет слишком дорого, 
решил бизнесмен и теперь 
лихорадочно просчитывал 
другие варианты. Рыков 
взялся подготовить доку-
менты. Их объем составлял 
целую фуру, и, чтобы упра-
виться к сроку, пришлось 
за действовать 150 чело-
век. К девяти вечера 31 де-
кабря заказ был выполнен. 
Обошлось это бизнесмену 
вдвое дешевле, чем если 
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бы он попробова л догово-
риться с налоговыми орга-
нами «неофициально». 
О б ъ е м  р ы н к а  а р х и в н ы х 
услуг, по оценке компании 
«Делис архив», составляет 
25  млрд   руб. За последние 
пять лет он вырос не менее 
чем в пять раз, и это не пре-
дел. В  ближайшие пять лет 
об ъ ем ры нк а може т у ве -
личиться до  35 млрд руб.— 
прежде всего за счет более 
активного внедрения элек-
тронных архивов.

Бизне с бе з к о лп а к ов

— Я знаю об архивах все, но за-
ниматься их обработкой тер-
пения у меня больше нет. 
До того как в 2000 году соз-
дат ь собс твенн у ю фи рм у 
п о   а р х и в н о й  о б р а б о т к е 
д о к у м е н т о в ,  3 2 - л е т н и й 
генеральный директор ком-
пании «Делис архив» Денис 
А вдюшин  работа л менед-
жером у основателя старей-
шей ком па н и и на  ры н ке 
«Тэлос архив» Сергея Кал-
мыкова. Всю технологиче-
скую цепочку — от  заключе-
ния договоров с клиентами 
до нумерации страниц и их 
переплета — он помнит до сих 
пор. «Я думал, что для работы 
в архивной компании мне вы-
дадут колпак и нарукавник,— 
смеется Авдюшин,— а вместо 
этого получил напальчник — 
переворачивать документы». 
Самым сложным в архивной 
работе для энергичного моло-
дого человека оказалось моно-
тонно нумеровать листы ка-
рандашом в правом верхнем 
углу: за день можно осилить 
5–7 тыс. страниц. Зарплата 
технического работника, ко-
торый занимается такими 

нехитрыми, но утомитель-
ными действиями, состав-
ляет около 17 тыс. руб.
Собственная компания Авдю-
шина первые четыре года за-
нималась только обработкой 
документов. Начальные ин-
вестиции пошли на покупку 
принтера и сканера, сам биз-
несмен выезжал к клиентам 
в офис, работал с бумагами. 
Обработка документов не-
большой организации зани-
мала около недели, зарабо-
ток начинался от 5 тыс. руб. 
и доходил до 500  тыс. руб. 
за  проект. В  2005-м Авдю-
ш и н  п ри в лек  п а р т нер ов 
Олега Ма ш ков а  и  А лек-
са ндра На дъярных  и  к у-
пил помещение площадью 
1,5 тыс. кв. м в  Подольске.
В 2007 году компанией за-
интересова лся фонд Mint 
Capital, который оценил биз-
нес в $1,5 млн и изъявил же-
лание войти в капитал. Ав-
дюшин, однако, был не готов 
расстаться с контролем над 
«Делис архивом». Он созрел 
для этого лишь в 2008-м, 
продав за «несколько мил-
лионов долларов» (точна я 
сумма инвестиций не рас-
крывается) большую часть 
акций одному из закрытых 
паевых фондов, который на-
ходится под у правлением 
«Альянс РОСНО управление 
активами». «Стоимость не-
движимости растет с каждым 
годом,— объясняет дирек-
тор по инвестициям компа-
нии „Альянс РОСНО управ-
ление активами“ Дмитрий 
Васютинский свой интерес 
к архивному рынку.— Компа-
нии все чаще задумываются, 
имеет ли смысл снимать до-
рогой офис и тратить его пло-
щади на хранение бумаг».

Д е н и с А в д ю ш и н 

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

« Д е л и с  а р х и в »

Я  д у м а л,  ч т о  д л я  ра бот ы 
в   а рх и вной  ком п а н и и 
м н е  вы д а д у т  кол п а к 
и   н а ру к а вн и к ,  а  вм ест о 
эт ог о  пол у ч и л  н а п а л ьч н и к  — 
п е ре ворач и в ат ь  док у м е н т ы. 
С а м ы м  с лож н ы м  в   а рх и вной 
ра бот е  ок а з а ло сь  монот он но 
н у м е р ов ат ь  л ист ы 
к а ра н д а шом  в  п ра вом 
ве рх н е м  у гл у
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С е р г е й К а л м ы к о в

с о в л а д е л е ц  к о м п а н и и 

« Т э л о с  а р х и в »

З ач аст у ю  к л и е н т ы  боя т с я 
п е ре д а в ат ь  в а ж н ы е  док у м е н т ы 
н а  ст ор он у.  Пом и мо  обы ч н ы х 
ст ра хов ,  ч т о  док у м е н т ы  б у д у т 
пот е ря н ы,  3 0 %  б а н к и р ов , 
н а п ри м е р,  сч и та ют,  ч т о  та к и м 
обра зом  н а ру ш а ют  з а кон 
о   б а н ковской  та й н е

женщина в мини-юбке при-
кована цепью к одному из 
серых ящиков. По задумке 
владельцев компании, она 
должна символизировать ру-
тинность архивной работы, от 
которой ее предлагает осво-
бодить ОСГ. «Мы сознательно 
пошли на некоторую прово-
кацию, чтобы показать: со-
временный архив — это вовсе 
не тонны бумажной пыли»,— 
говорит Алексей Рыков.
Все архивы, однако, похожи 
друг на друга: стеллажи от 

В 2010 году рентабельность 
«Делис архива» по валовой 
прибыли была 29%. В этом 
году, прогнозирует компания,  
ее оборот соста вит около 
170 млн руб. Пока это самая  
м а лен ь к а я  к ом п а н и я  и з 
«большой четверки» игроков  
архивного рынка в России.

С ло ж и и с ох ра ни

На главной странице сайта 
ли дера рынка , компа нии 
«ОСГ рекордз менеджмент», 

пола до потолка заставлены тысячами одинако-
вых коробок. Московское хранилище ОСГ рас-
считано на 140 тыс. коробок, и это во много раз 
меньше, чем помещается в основном помеще-
нии в Химках. Оборудование хранилища — до-
рогое: как правило, оно обходится в $2–5 млн.
Сбором и подготовкой документов, их сорти-
ровкой по хранилищу и электронной системой 
управления данными о них в «ОСГ рекордз ме-
неджмент» занимаются три разных команды, 
и они никогда не пересекаются. Так, сотруд-
ники, работающие в хранилищах, видят только 
штрихкоды, которыми маркирована каждая 
коробка, и считывают их с помощью специаль-
ных сканеров. Кому принадлежит коробка и что 
в ней, знают только операторы, работающие с ба-
зой данных, которые находятся в Казахстане.
«ОСГ рекордз менеджмент Россия» в 1998 году 
основали два англичанина — Вильям Освальд 
и Тим Слесенджер. Клиентами ОСГ стали ино-
странные компании — крупнейшие аудиторы, 
страховщики, банки. Ежегодный прирост обо-
рота компании вот уже несколько лет составляет 
50–60%. В 2010 году рентабельность компании 
по валовой прибыли равнялась 26%. При этом 
оборот был около 500 млн руб., к концу 2011 года 
ОСГ планирует его удвоить. В 2004 году 40% 
компании купил фонд Джеймса Кука и Джона 
Макробертса Aurora Russia, который посте-
пенно довел свое присутствие в «ОСГ рекордз 
менеджмент» до 98%. В течение ближайших 
двух лет, говорит Алексей Рыков, фонд плани-
рует вывести ОСГ на IPO.
В том же 2004 году на российский рынок вышел 
главный конкурент ОСГ — американский ги-
гант Iron Mountain, основанный в 1951 году Гер-
маном Кностом. С появлением на российском 
рынке компании, чей мировой оборот по ито-
гам 2010 года составляет более $3 млрд, сред-
няя цена хранения документов на рынке упала 
вдвое — с $1,5 до $0,75 за короб в месяц, вспо-
минает Сергей Калмыков. В 2010 году, по дан-
ным СПАРК, выручка Iron Mountain на россий-
ском рынке достигла 219,6 млн руб. (это на 23% 
больше, чем годом ранее). Убытки российского 
подразделения в 2010-м составили 161 млн руб. 
«Могу лишь сказать, что Iron Mountain в России 
сейчас находится в инвестиционной фазе»,— го-
ворит коммерческий директор Iron Mountain 
в  России Вадим Гоппа . По оценкам конку-
рентов, компания вложила в Россию $10 млн. 
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Сейчас Iron Mountain рабо-
тает в 11 российских городах. 
В ближайшие полтора года 
компания планирует запу-
стить еще шесть хранилищ, 
включая новый центр хра-
нения в  Москве площадью 
10 тыс. кв. м.
Конкуренция между «ОСГ 
рекордз менеджмент» и Iron 
Mountain, рассказывает Денис 
Авдюшин, настолько высока, 
что для России американцы 
да же зак у пили специа ль-
ные короба — чтобы коробки 
«ОСГ рекордз» в случае пере-
хода клиента к Iron Mountain 
влезали в них целиком.
«Единственным значимым 
конкурентом Iron Mountain 
являются вн у тренние ар-
хивы потенциальных клиен-
тов»,— уверяет Вадим Гоппа. 
По данным Iron Mountain, на 
сегодняшний день лишь 1–2% 
коммерческих организаций 
отдают свою документацию 
под управление внешнему 
провайдеру профессиональ-
ных услуг — остальные ведут 
архивы самостоятельно.

С гл а з д о ло й

Банк «Ренессанс кредит» вхо-
дит в тот самый 1% «продви-
нутых» пользователей: после 
того как в 2005 году число 
клиентских досье достигло 
30  тыс., руководство банка 
решило отдать их обслужи-
вание на ау тсорсинг. «Мы 
хотели избавиться от функ-
ционала, который не соот-
ветствует профилю банка»,— 
говорит директор службы 
поддержки клиентов «Ренес-
санс кредита» Ирина Ларина. 
За шесть лет архив вырос 
в 200 раз. При этом стоимость 
услуг по аутсорсингу для «Ре-
нессанс кредита» оказалась 
равна затратам на самостоя-
тельное обслуживание, не-
смотря на то что обычно ар-
хивные компании обещают 
сокращение затрат на хране-
ние бумаг как минимум на 
30%. Но банку все же удалось 
сэкономить — не пришлось 
тратиться на покупку стел-
лажей. Сейчас банк обслу-
живается у «Делис архива», 

к которому перешел от конкурента, соблазнив-
шись низкой ценой и качественной технической 

поддержкой. Правда, вывести работу с бума-
гами на аутсорсинг целиком «Ренессанс кре-

диту» не удается: банк содержит собственный 
штат сотрудников, которые приводят свежепо-
ступившие документы в соответствие с регла-

ментами Центробанка.
Перевод документов на аутсорсинг для сред-

него банка может обойтись в 10–20 млн руб.— 
большая часть денег пойдет на обработку и рас-
фасовку документов, нанесение штрихкодов, 

транспортировку. Хранение архива будет сто-
ить 50–100 тыс. руб. в месяц. Самый крупный 
контракт по хранению документов, который за-

ключала «ОСГ рекордз менеджмент», составлял 
около 12 млн руб. в месяц.
Основные пользователи архивного аутсор-

синга — торговые, эксплуатационные и стро-
ительные предприятия, банки, страховщики 

и сотовые операторы — компании из всех сфер 
с большим документооборотом, а также рознич-
ные фирмы, хранящие информацию о множе-

стве клиентов. Зачастую клиенты боятся переда-
вать важные документы на сторону, сокрушается 
Сергей Калмыков. «Помимо обычных страхов, 

что документы будут потеряны, 30% банки-
ров, например, считают, что таким образом на-

рушают закон о банковской тайне»,— говорит 
он. Отдельная категория клиентов — госком-
пании. Работа с ними — самая крупная и самая 

Зарплата архивиста (с учетом налоговых отчислений)

ВНУТРЕННИЙ АРХИВ

Покупка передвижных стеллажей

Разработка и установка системы учета документов

Аренда помещения 

Затраты компании на организацию архива* собственными силами и при обращении в архивную компанию.

РАССТАНОВКА ПО ПОЛОЧКАМ

Источник: «Делис Архив»

АРХИВ В СПЕЦИАЛИЗИРОВАННОЙ КОМПАНИИ 

РАЗОВЫЕ РАСХОДЫ

ЕЖЕМЕСЯЧНЫЕ РАСХОДЫ

РАЗОВЫЕ РАСХОДЫ

ЕЖЕМЕСЯЧНЫЕ РАСХОДЫ

тыс. руб. тыс. руб.

65
40
36

Оплата архивных коробов 

Оплата обработки документов 

Оплата транспортировки документов (10 поездок) 

141

400
200

30
7,5

Стоимость хранения 

Дополнительные услуги (доставка, сканирование, уничтожение)

37,5

Итого:

Итого:

80
30

600

110

Итого:

Итого:

* Площадью 60 кв. м и вместимостью 1000 архивных коробов
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закрытая часть рынка. Объем 
государственных тендеров, 
объявленных на архивном 
рынке в 2010 году, по оценке 
Авдюшина, составил не ме­
нее 10 млрд руб. Крупнейший 
игрок из «большой четверки», 
работающий с госкомпани­
ями,— «Тэлос архив». По при­
знанию Сергея Калмыкова, 
60% оборота компании, ко­
торый в 2010 году составил 
360 млн руб., обеспечили гос­
контракты ( для сравнения 
у «ОСГ рекордз менеджмент» 

на ни х при ходится всего 
8% оборота). Такой перекос 
в  структуре выручки, гово­
рит ищущий для своей ком­
пании инвестора Калмыков, 
его беспокоит. С другой сто­
роны, 76-процентный рост 
«Тэлос архива» в 2008 году 
и  82-процентный в 2009-м 
он объясняет именно удач­
ным заключением несколь­
ких госконтрактов.
Государственные организа­
ции держат документы посто­
янного и длительного (75 лет) 

срока хранения в бесплатных госархивах. А вот 
бумаги сроком хранения пять-десять лет можно 

передавать на аутсорсинг. Самые крупные госза­
казы приходятся на сканирование документов. 
При просмотре тендеров по оцифровке докумен­
тов только за первые две недели октября кор­
респондент СФ выявил заказы на общую сумму 
более чем 10 млн руб. Порой стоимость даже 
одного заказа может доходить до 250–300 млн 
руб. «Зачастую победители подобных тенде­
ров известны уже заранее»,— говорит участник 
рынка. Один из крупнейших игроков на рынке 
сканирования — компания «Элар» (принадле­
жит предпринимателю Сергею Баландюку), ее 
оборот оценивают примерно в 2 млрд руб.

Н а ве чное х ра не ние

Развитие дополнительных услуг — сканиро­
вания, архивной обработки, уничтожения до­
к у ментов, созда ния электронного архива 
и хранения электронных носителей информа­
ции — главный тренд последних лет на архивном 
рынке. «Раньше в нашей структуре доходов 90% 
приходилось на хранение, и лишь 10% — на все 
остальное»,— говорит Алексей Рыков. В 2010-м 
интерес клиентов к хранению и сопутствую­
щим услугам уже делился поровну, а в этом году 

соотношение составит 40:60 в пользу допуслуг, 
прогнозирует топ-менеджер.
Участники рынка уверены: должно пройти 
много лет, прежде чем электронный докумен­
тооборот вытеснит бумагу. «Мы видим по теле­
визору: тот или иной губернатор в стремлении 
к инновациям подписывает какой-то приказ на 
компьютере,— говорит Алексей Рыков.— Но по 
закону документ должен постоянно храниться 
на бумаге». Потом, уверяет Рыков, приказ рас­
печатывается, так что делается двойная работа, 
про архивную часть которой умалчивается.
Кроме того, сроки «жизни» электронных до­

кументов в законодательстве пока не указаны, 
а значит, они должны храниться «вечно». И вот 
когда объем информации превысит миллионы 
терабайт, у компаний снова возникнет острая 
потребность в том, чтобы передать ее хранение 
на сторону. 

А л е к с е й Р ы к о в

о п е р а ц и о нн  ы й  д и р е к т о р 

 « ОС  Г  р е к о р д з  м е н е д ж м е н т »

Н а  гл а вной  ст ра н и ц е  н а ш е г о 
с а й та  ж е н щ и н а  в  м и н и-юбк е 
и  ч е рн ы х  т уфл я х  н а  ш п и л ь к е 
п ри ков а н а  ц е п ь ю  к  се р ом у 
я щ и к у.  М ы  со з н ат е л ь но  пош л и 
н а  п р овок а ц и ю,  ч т обы  пок а з ат ь: 
совре м е нн  ы й  а рх и в  —  эт о  вовсе 
н е  т онн  ы  б у м а ж ной  п ы л и

Реклам
а

SA XO BANK A /S

Партнер рубрики
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Иллюстрация: Роман Манихин

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

Генеральный партнер банковского направления

ОАО НБ «Траст»



«Секрет фирмы» подводит октябрьские итоги «Стать коммерсантом» — 
совместного проекта нашего журнала, банка «Траст» и портала Mail.ru. 
Сезон в разгаре, и активность предпринимателей зашкаливает.

« Северн а я 
м а н уфа к т у ра »

Lui.e t.Moi

Новостей у «Северной мануфактуры», 
как всегда, много. Девушки арендо-
вали два новых помещения: одно — 
для производства, второе — для офиса, 
выставочной площадки и цеха по раз-
работке новых продуктов. Кроме 
того, предпринимательницы пыта-
ются навести порядок в бухгалтерии. 
Они хотят разделить финансовые по-
токи от трех направлений деятельно-
сти компании (сувенирные валенки, 
большие валенки и аксессуары для 
детской одежды). Задача  — понять, 
сколько денег на что уходит, и выве-
сти каждое «подразделение» на само-
окупаемость без дотирования одного 
направления другим.
Параллельно основательницы «Се-
верной мануфактуры» пишут проект-

Ц Е Л Ь  Н А  Н О Я Б Р Ь :
декорировать партии больших валенок, начать 
продажи обуви в магазинах Архангельска.

Встреча с представителем Cara & Co 
(подробности на с. 90) заставила де-
вушку задуматься о будущем бизнеса. 
В результате в Москву едет новая кол-
лекция Lui.et.Moi. На этот раз ника-
кого винтажа — только эксклюзивные 
серебряные и золотые украшения. 

«Рек л а м а сыгра л а 
свою роль: теперь ра бо -
чи х ру к у н ас х вата ет. 
мы у ж е уста ли от звон-
ков и д а ж е не успе-
ва ем обу ч ать все х 
ж е л а ющ и х — люд и 
по три не д е ли ж д у т 
своей очере д и, чтобы 
н ач ать у читься» 

 Надежда Пономарева

«Я у ж е почти месяц 
в Моск ве, происходит 
столько разны х со -
бытий и встреч, что 
моя це ль по расшире-
нию ассортимента д л я 
м у жчин а втом ати че-
ск и перешл а в разря д 
второстепенны х» 

  Карина Белова

Сентябрь 2011

ФИН А НСОВЫЕ ПОК А ЗАТ Е ЛИ тыс. руб.

Выручка Расходы 580
450

Август 2011

470
380

Июль 2011

420 400

Сентябрь 2011

ФИН А НСОВЫЕ ПОК А З АТ Е ЛИ тыс. руб.

150

82

Август 2011

120

35

Июль 2011

180

120

Выручка Расходы

Ц Е Л Ь  Н А  Н О Я Б Р Ь :
начать пробные прод а жи невинта жной 
продукции.

Ц Е Л Ь  Н А  Н О Я Б Р Ь :
начать операционную деятельность.

« Book Л а вк а » 
«У  н ас  и д у т  оч е н ь 
м е д л е н н ы е 
п е ре г оворы  с   од ной 
к ру п ной  к н и ж ной 
сет ь ю.  Се й ч ас 
м ы   согл асовы в а е м 
ус лови я  во змож ног о 
сот ру д н и ч ест в а »

  Николай Циомо

Учредители проекта «BookЛавка» 
Николай Циомо и  Дмитрий Кап­
ранов  продолжают вести перего-
воры с  крупной продуктовой сетью 
премиум-класса. В октябре стороны 
определились с ассортиментом книг, 
который будет представлен в  мага-
зинах ритейлера, и  вступили в  ста-
дию согласования договора. «Я очень 
надеюсь, что в первой половине но-
ября мы наконец-то начнем реаль-
ную деятельность»,— рассказывает 
Николай Циомо. Параллельно пред-
приниматели проводят вялотекущие 
переговоры с крупной книжной сетью 
и с одним из ведущих издательств де-
ловой литературы.

заявку для участия во всероссийском 
конкурсе фонда «Наше будущее». По-
бедитель получит беспроцентный 
заем на реализацию своего проекта. 
Девушки планируют развивать про-
изводство обычных валенок.
Сезон у  «Северной мануфактуры» 
в  разгаре. «Ес ли в  прошлом год у 
мы  да же п редс та ви т ь не могли, 
что будем валять партии объемом 
больше  5  тыс., сейчас получаем за-
казы на 10–15 тыс. валенок»,— расска-
зывает соосновательница «Северной 
мануфактуры» Надежда Понома­
рева. Кроме того, у  архангельской 
компании появился первый клиент 
федерального масштаба — крупная 
книжная сеть с  почти 300  магази-
нами по всей России.
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T oy ze z 3d - ба нк GaGa Do

Ц Е Л Ь  Н А  Н О Я Б Р Ь :
найти подрядчиков, которые возьмут на себя всю 
техническую работу над сайтом магазина.

Ц Е Л Ь  Н А  Н О Я Б Р Ь :
сделать 3D-витрины интернет-магазинам 
Yulyashka.ru и Sushi-profi.ru.

Ц Е Л Ь  Н А  Н О Я Б Р Ь :
с делать про бну ю иг ру  д ля мо би льных 
устройств.

« Н а ш а  ц е л ь 
по   ул у ч ш е н и ю 
н а ви га ц и и  и   поиск а 
т ов а р ов  н а   с а й т е 
пок а  н е  ре а л и зов а н а . 
М ы  снов а  и щ е м 
п р ог ра мм  ист ов , 
кот оры е  во з ьм у т с я  
з а   ра з ви т и е 
и   под д е рж к у  с а й та »

  Елена Локтионова

«Мы обра бота ли все 
изобра ж ени я д л я 
3D -витрины интернет-
м а газин а ритей лера 
„Связной“ ,  все 
отпра в лено з а к азчик у. 
Теперь мы мож ем 
прист у пить к новым 
з а к аз а м»

    Дмитрий Трепаков

« Я  и з у ч и л  ры нок  мо -
би л ь н ы х  п ри лож е н и й. 
Пон я л,  ч т о  п е ре но -
си т ь  и г ры  и з  соцсет е й 
н а  моби л ь н ы е  уст р ой-
ст в а  бе з  и зм е н е н и й 
г е й м п л е я  бессм ыс -
л е нн о   —  е г о  н а до  вы-
ст ра и в ат ь  и н ач е»

 М ихаил Бурчик

В октябре ребята из 3D-банка занима-
лись съемкой продукции для специ-
ализированного интернет-магазина 
ножей Yu lya sh k a .r u. В  середине 
месяца на его сайте уже были разме-
щены около 250 трехмерных видже-
тов, сделанных 3D-банком. По словам 
владельца Yulyashka.ru Якова Криво-
шеина, в момент организации бизнеса 
(чуть больше года назад) он искал кон-
курентное преимущество и случайно 
наткнулся на сайт 3D-банка. Так нача-
лось сотрудничество.
После установки первых виджетов 
на Yulyashka.ru, Кривошеин заметил, 
что товары, представленные в трех-
мерном виде, стали выбиваться в ли-
деры продаж. И  предприниматель 
окончательно решил сделать ставку 
на 3D. По оценке Кривошеина, вслед 
за  подключением трехмерных вид-
жетов продажи в магазине выросли 
в среднем до 40%.

В октябре GaGaDo занимался поддерж-
кой ранее запущенных приложений. 
Но поскольку доход от этого направле-
ния снижается, основатель компании 
Михаил Бурчик планирует свести его 
к минимуму, а освободившееся время 
пустить на новые разработки. Кроме 
того, предприниматель погрузился 
в изучение рынка мобильных прило-
жений и сделал много полезных вы-
водов о том, какие игры пользуются 
большим спросом у  пользователей, 
как их нужно разрабатывать с точки 
зрения игровой части и т. д. Третье 
направление деятельности GaGaDo — 
разработка — «немножко забуксовало, 
но продвижение есть». Михаил нашел 
партнеров для размещения брэндиро-
ванной рекламы в играх для соцсети 
«В контакте». Речь о двух форматах — 
пре-ролл при загрузке приложения 
и интеграция рекламных кампаний 
внутрь игры.

ФИН А НСОВЫЕ ПОК А ЗАТ Е ЛИ тыс. руб.

Сентябрь 2011

150
200

Август 2011

160
200

Июль 2011

110

180

Выручка Расходы

Сентябрь 2011

ФИН А НСОВЫЕ ПОК А З АТ Е ЛИ тыс. руб.

117 117

Август 2011

57 57

Июль 2011

112 112

Выручка Расходы

Сентябрь 2011

190
250

Август 2011

245 220

Июль 2011

318
230

ФИН А НСОВЫЕ ПОК А З АТ Е ЛИ тыс. руб.

Выручка Расходы

В октябре основательница интернет-
магазина Toyzez.ru Елена Локтионова 
экспериментировала с различными 
акциями, направленными на по-
вышение лояльности покупателей 
и привлечение новых пользователей. 
В ходе всех прошедших мероприятий 
со скидками, купонами и  рассыл-
ками важен был не столько текущий 
объем продаж, сколько понимание, 
какие механизмы работают, а  ка-
кие нет. Из механизмов, которые ис-
пользовались в акциях, на Toyzez.ru  
оста лись, на пример, PopUp-окна 
(всплывают на сайте поверх кон-
тента). Среди новоприобретенных 
навыков — умение быстро конверти-
ровать посетителей сайта интернет-
магазина как в фанатов странички 
Toyzez.ru на Facebook, так и в подпис-
чиков на email-рассылку с новостями 
магазина. 
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K Y BOE!  Russi a

В октябре у чредитель компа нии 
KYBOE! Russia Дмитрий Чудаков 
поставил на кон свой бизнес. Пред-
приниматель ведет переговоры с про-
изводителем новой марки часов уже 
с  середины лета, но стороны пока 
не достигли финальной договоренно-
сти. Главным камнем преткновения 
стал вопрос цены. 
При этом в октябре Дмитрий решил 
отказаться от дистрибуции часов 
KYBOE! Свой рискованный шаг пред-
приниматель объясняет тем, что пер-
вые поставки новых часов требуют 
немалых инвестиций и  эти деньги 
он решил высвободить из своего те-
кущего бизнеса. Нынешние запасы 
голландских часов будут распроданы 
в течение ноября.

« Я  соби ра лс я  в   ок тя-
бре  у ре г ул и р ов ат ь  все 
д ета л и  и   у ж е  п рист у-
п и т ь  к   д ист ри б у ц и и 
новой  м а рк и  ч асов. 
Но   мои  ра д у ж н ы е 
п р ог но з ы  н е  сбы л ись . 
П е ре г оворы  п р одол ж а-
ют с я»

  Дмитрий Чудаков

Ц Е Л Ь  Н А  Н О Я Б Р Ь :
достигнуть договоренностей с производителем 
часовой марки.

ФИН А НСОВЫЕ ПОК А ЗАТ Е ЛИ тыс. руб.

Сентябрь 2011

1100

700

Август 2011

1200
835

Июль 2011

1350
980

Выручка Расходы

Э К С П Е Р Т

Вера Ефрон,  
директор шведского издательства  

Efron & Dotter, коммерческий директор 
«Инфолибрис» 

в отличие 
от многих стран 
европы в россии 

крупными 
книжными 

сетями владеют 
издательства. 

поэтому 
ассортимент 

во многих 
магазинах, 

несмотря на обилие 
наименований, 

однобокий.

Небольшим магазинам, не вхо-
дящим в сети, тяжело конку-
рировать по ценам. Подобное 
есть и в Европе, и в Америке, 
но там независимые магазины 
пытаются решать этот вопрос 
с помощью ИТ-технологий. 
BookЛавка — интересный 
и своевременный проект, по-
скольку предлагает магазинам 
инструмент подбора и обнов-
ления ассортимента от неболь-
ших издательств. Последние 
тоже имеют проблемы с рас-
пространением своей продук-
ции через сетевые магазины, 
куда вход им просто закрыт 
по понятным причинам — 
идет борьба за покупателя.

Э К С П Е Р Т

Надия Черкасова,   
Председатель Правления  

банка «ТРАСТ»

Опыт предыду-
щих кризисов 

показывает, что 
предприятия ма-
лого и среднего 

бизнеса справля-
ются с тяжелыми 
явлениями в эко-
номике быстрее 

коллег из бизнеса 
крупного. Проис-
ходит это благо-

даря более высокой 
адаптивности к из-
меняющейся среде.

Универсальную стратегию 
развития компании в кри-
зис порекомендовать сложно, 
но есть основные механизмы. 
Во-первых, cost-killer. Всегда 
можно на 20% сократить теку-
щие накладные траты. Про
анализируйте каждую статью 
расходов исходя из народ-
ной мудрости «копейка рубль 
бережет». Разберите схему рас-
четов с покупателями и за-
казчиками: контролируйте 
дебиторскую задолженность, 
предъявляйте новые требо-
вания к оплате, не предостав-
ляйте товар на реализацию. 
И главное: не надо бояться кри-
зиса. Зачастую именно в пере-
ломные моменты открываются 
новые, ранее недоступные, 
перспективы для развития соб-
ственного дела. 

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

достичь оборота 20 млн евро»

Карина Белова, 
участница проекта 
«Стать коммерсантом» 
и основательница 
проекта Lui.et.Moi, 
мечтает сотрудничать 
с лучшими 
концептуальными 
магазинами мира. 
«Секрет фирмы» дал 
Карине возможность 
стать на шаг ближе 
к исполнению мечты 
и организовал ей 
встречу с Алексеем 
Олешовым, одним 
из основателей 
концептуальных 
магазинов Cara & Co.

Алексей Олешов: Расскажите немного о проекте Lui.et.Moi. 
Карина Белова: Я торгую винтажными украшениями из Европы, 
платьями из Японии. Еще собираюсь организовывать онлайн-лекции 
про винтаж. Хочу рассказывать своим клиентам что-то новое.

АО: Отважная девушка.
КБ: Я уже почти год делаю вебинары на разные другие темы. Но сей-
час планирую посвятить занятия именно истории искусства, винтажу, 
моде. Чем больше дашь клиенту, тем больше получишь.

АО: Как долго вы этим всем занимаетесь?
КБ: Пока я в сфере всего год.

АО: То-то, я вижу, у вас энтузиазм бьет через край. Это чу-
десно, без потока энергии будущего не может быть в принципе. 
И в то же время эти нотки были у меня шесть лет назад, когда мы 
только начинали: хочется донести до всего мира, что это все так 
восхитительно! Но вы заниматесь бизнесом или творчеством? 
Если собираетесь сделать известный брэнд, нужно немного уме-
рить свой пыл.

КБ: Кстати, про видение будущего. Оно у меня интересное, потому что 
я вижу его большим и денежным! Я не хочу фокусироваться только 

Винтажный вирус
Алексею Олешову понравились украшения, которыми торгует Карина Белова. Но в своих магазинах 
он эту продукцию продавать не готов

Текст: П о л и н а  Р у с я е в а  Фото:  А л е к с а н д р  Щ е р б а к
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АО: Скажем так, вы конкурентоспособны по 
цене. Есть у вас еще преимущества? Я скоро лечу 
в Париж, где увижу 500 разных брэндов. Чтобы 
быть нашим партнером, нужна изюминка. Это 
не значит, что требуется рукав к одному месту 
пришить. Должны сыграть несколько факторов. 
Энергия у вас есть. Но нужен продукт, которого 
у нас не было, но который мы бы хотели у себя 
представить. Покажите свою продукцию.
КБ: Вот, например, серебряный браслет из Вели­
кобритании.
АО: Как я могу проверить, что это Англия и что 
это серебро? Здесь нет пробы. Не думайте, что 
я придираюсь. Но мы должны быть готовы к лю-
бым вопросам наших клиентов.
КБ: Я доверяю своим поставщикам — они не 
обманывают.
АО: Неубедительно.
КБ: Если вы посмотрите на клеймо, то поймете, 
что это, конечно же, серебро.
АО: «Конечно же» — почему? Там не указана 
925-я проба. Все завезенные в Россию вещи 
нужно относить в Пробирную палату РФ.
КБ: Хорошо, мы не будем говорить, что это сере­
бро. Но то, что это Англия, можно проверить по 
каталогам 1930–40-х годов. 
АО: Какова закупочная цена украшения?
КБ: Вам я продам за 800 руб.

АО: Что вы будете иметь с продажи за 800 руб. кому-то?
КБ: Не кому-то, а вам. «Кому-то» я бы продала дороже. Может, это не 
очень хорошая политика, но мне важно начать с правильных магази­
нов. Если у меня в портфолио будут такие магазины, как ваш, мне бу­
дет гораздо легче приходить к другим. Конкретно этот браслет я ку­
пила за несколько тысяч рублей, так что, получается, продам в ущерб, 
но с прицелом на будущее.

АО: Продукция, которую я вижу у вас, будь то серебро, латунь 
или просто бижутерия, рассчитана на спонтанную покупку. 
Такая продукция приятна как сопутствующая часть какого-то 
глобального процесса — например, похода в арт-галерею. За та-
кими вещами специально не пойдешь, но увидишь — купишь. 
Сколько вот эти два браслета стоят?

КБ: В рознице я бы продавала их за 5 тыс. руб.
АО: Не уверен. Я бы продавал за $60–70. В Таиланде на hand-
made развалах, где всякие хиппи делают украшения, я могу ку-
пить нечто подобное именно за эту цену.

КБ: Согласна. Я в Таиланде знаю многих, кто продает подобные вещи. 
Но качество-то не то! Через 5–10 дней с их украшений слезает все. Ве­
щам, которые отбираю я, уже 50 лет, и они еще продержатся лет 100.

АО: Покупая спонтанно какую-то вещицу, я не думаю, продер-
жится она 50 лет или нет. Может, я вообще через три дня это по-
ложу на полку и больше не надену.

на российском рынке. У меня фирма в Синга­
пуре, не только в России. В Сингапуре уже все хо­
рошо: существуют магазины, которые покупают 
мои украшения и платья. На российский рынок 
я только выхожу. Но в целом я бы хотела сделать 
такой брэнд, который будет в каждом городе в са­
мом хорошем и интересном магазине.

АО: Каким вы видите свой бизнес через два 
года?

КБ: Я хочу, чтобы моя продукция была представ­
лена в ста магазинах мира. У меня есть их список, 
я потихонечку иду по нему. Через два года пла­
нирую достичь оборота 20 млн евро в год.

АО: Вы хотите покрыть 100 магазинов и по-
лучить 20 млн евро оборота, один магазин 
должен делать у вас заказ на 200 тыс. евро 
в год. Насколько это возможно с вашим ас-
сортиментом и ценами?

КБ: Я не закладываюсь только на эти сто магази­
нов. У меня есть еще сайт на английском языке, 
где я планирую продавать более дешевый вин­
таж или составленные мною коллекции.

АО: Интернет-продажи — это, как правило, 
40–50% оборота. На офлайновые точки 
остается 10 млн евро, то есть по 100 тыс. 
евро на магазин. Но магазин такой объем 
не потянет, поверьте. Вам придется до-
говариваться с 250 точками. Кстати, ка-
кие инструменты вы используете, чтобы 
за два года покрыть такое количество 
магазинов?

КБ: Я приезжаю в город, встречаюсь с таким 
человеком, как вы, мы находим точки сопри­
косновения.

АО: А если не находим? Не мы с вами, а в це-
лом? Какие у вас конкурентные преиму-
щества перед другими брэндами?

КБ: Сейчас не так много интересных брэндов 
украшений, не так много качественного дизайна. 
От существующих брэндов я отличаюсь закупоч­
ной ценой. Это мое ключевое преимущество. 
Вам я готова отдавать на реализацию платья по 
800 руб., украшения — от 600 до 1800 руб.

АО: Да, неплохая цена. Я не имею в виду 
даже наш формат, я имею в виду соотноше-
ние цены и качества продукции в целом. 
Но я лично в последние месяцы на свой 
e-mail получал где-то штук 15 предложе-
ний от брэндов подобного формата. 

КБ: Мои цены все равно ниже. Я не верю, что есть 
дешевле.

Д О С Ь Е

CARA & CO. PTY. LTD.

Дата создания
Апрель 2007 года

Сфера деятельности
Ритейл

Формат
Концептуальные  

магазины,  
премиум-сегмент

Владелец
Роза Алперт

Количество торговых 
точек

Два магазина —  
в Москве и в Сиднее

Достижения
Московский магазин 

на территории  
«Винзавода»  

неоднократно входил 
в списки лучших  

бутиков мира  
(например, по версии  

The Observer, воскресного 
приложения  

газеты 
The Guardian)
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КБ: Получается, что у меня проблема с ценовой 
категорией? Мне легче возить вещи с таиланд-
ских «развалов» и продавать их за те же $70? 

АО: Да, потому что отличие, например, мек-
сиканской реплики от вашего британского 
браслета по качеству невелико, а стоит ре-
плика дешевле. У нас есть дизайнер из Ав-
стралии, который ездит в Перу, Мексику 
и другие страны, где занимаются произ-
водством как этнических украшений, так 
и украшений-реплик любых годов. Обал-
денное качество.

КБ: Вы считаете, было бы здорово перепродавать 
в России недорогую дизайнерскую продукцию 
из других стран? Но сейчас такого масса. Эти 
вещи продаются за 1–2 тыс. руб.

АО: А ваши продаются за 4 тыс. руб. За-
чем такому легкому, красивому брэнду, 
как ваш, нужен надуманный культурный 
довесок? Винтаж 1930–40-х — это укра-
шение по цене верхнего сегмента масс-
маркета. Но в первую очередь это просто 
красивая вещь. Если не вкладывать в нее 

много истории и не ставить большую цену, люди будут проще 
относиться к покупке. Не возникнет мысли «нужно подумать, 
осмыслить». Не надо их подбивать на то, чтобы они оценивали 
продукт с точки зрения искусства. Увидел, купил,  порадовался. 
Это такой формат.

КБ: Хорошо. Убираем «серебро», убираем «винтаж». Продаем просто 
украшения.

АО: Это будет лучше. Это формат магазинов сети Accessorize, 
но лучшего качества.

КБ: У меня сейчас есть предложение от небольшого заводика в Подмо-
сковье, который делает украшения из серебра. Они хотят выпускать не-
что подобное брэнду Frey Wille. Хотят, чтобы я помогла им сделать кол-
лекцию под старину. Вы считаете, лучше пойти в этом направлении?

АО: В таком формате изделий, я считаю, что да.
КБ: Если я к вам приду через полгода с украшениями, сделанными 
вчера, но имеющими винтажный привкус, вам понравится? Что нужно 
сделать, чтобы мои украшения, пускай не эти, другие, продавались 
в ценовой категории 6–20 тыс. руб., при этом чтобы мои оптовые заку-
почные цены составляли 1–2 тыс. руб. за украшение? Я называю стои-
мость, при которой получу желаемые миллионы через два года.

АО: Если вы возьмете концептуальные магазины, вы не зарабо-
таете свои миллионы. На каждый такой магазин вы потратите 
неимоверное количество усилий. Мы с вами сидим два часа, вы 
истратили много и сил, но я сейчас не скажу «да». И не потому, 
что вы мне не понравились.

КБ: В какой ситуации вы мне скажете «да»?
АО: Зачем вам концептуальные магазины? Вот вы выбрали 
100 магазинов, из них в 70% случаев с вашей нынешней продук-
цией вы столкнетесь с ответом «нет».

КБ: Я представлена в Сингапуре в пяти магазинах примерно вашего 
формата. В каждый из магазинов раз в два месяца я отвожу на реали-

зацию по 400 единиц товара, забираю 
остатки. Получаю $1–2 тыс. прибыли. 
И меня это устраивает.
АО: Есть разный разный формат кон-
цептуальных магазинов. Те, в кото-
рых вы продаете, наверняка уровня 
Merci в Париже. Вы не можете под-
страиваться под каждого. Но, допу-
стим, вы прогнули под себя магазин 
или он вас под себя, в итоге байер взял 
у вас, как имиджевую историю, мак-
симум 20 изделий на реализацию. 
По цене 1–2 тыс. руб. за штуку. А вы по-
тратились на поездку, на переговоры 
и т. д. И такого плана микроуспех бу-
дет лишь в 20–30% встреч.
КБ: И все же с чем мне нужно к вам при-
йти, чтобы вы хотя бы задумались?
АО: Мне понравился ваш нынешний 
формат легкой недорогой бижутерии. 

Ви н та ж  193 0 – 4 0 -х   — 
эт о  у к ра ш е н и е 
по  ц е н е  ве рх н е г о 
се г м е н та 
м асс -м а рк ета . 
Но  в   п е рву ю 
оч е ре д ь ,  эт о 
п р о ст о  к раси ва  я 
ве щ ь .  Е с л и  
не вкла дывать в нее  
м ног о  ист ори и 
и  н е  став и т ь 
бол ь ш у ю  ц е н у, 
л юд и  б у д у т  п р ощ е 
от но си т ьс я. 
Н е  во з н и к н ет 
ж е л а н и я 
«под у м ат ь , 
о см ыс л и т ь»

Невозможное возможно
В 2005 году Алексей Олешов был стартапером. Через четыре года 
учрежденная им Cara&Co стала одним из лучших бутиков мира
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КБ: Проблема в том, что во всех этих 
кана ла х прода ж я виж у потолок. 
А у вас я его не вижу: вы открыли ма-
газин в Австралии, собираетесь в Ки-
тай и  так далее. В социальной сети 
«В  контакте» ста ло сложнее про-
давать. В ярмарках я участвую, об-
щаюсь с продавцами. Но если еще 
буквально полгода назад они зара-
батывали по 200–300 тыс. руб. за яр-
марку, то теперь там кризис грядет. 
Я вижу сейчас для себя два пути раз-
вития. Первый путь — договориться 
с сетевым магазином а-ля Topshop, мо-
жет быть, чуть ниже уровнем, и про-
извести для них на каком-нибудь 
заводе копии винта жной продук-
ции. Так я смогу занять свою нишу 
и заработать.
АО: Хорошая идея.

КБ: Второй вариант — перейти к более дорогим винтажным украше-
ниям, как у вас на витрине.

АО: Не перейти. Вариант второй — создать новый брэнд и за-
няться иным форматом. Если вы производите украшения — 
производите, занимаетесь винтажом — занимайтесь, покупаете 
остатки винтажного сырья и создаете из них украшения — 
это третий вариант. Поверьте, микс не будет работать. 
Мой совет таков: определитесь, что вы хотите для себя. Если хо-
тите известности, то создайте новый брэнд up market, который 
станет имиджевым, но будет кормиться за счет существующего 
Lui.et.Moi.

в а ж но  н ач ат ь 
с  п ра ви л ь н ы х 
м а га з и нов. 
Ес л и  у   м е н я 
в   пор тф ол ио  б у д у т 
так  и е  м а га з и н ы, 
как    в а ш,  б у д ет 
л е г ч е  п ри ход и т ь 
к  д ру г и м.  Брас л ет, 
кот оры й  я  к у п и л а 
з а  н ескол ь ко 
т ыс я ч  ру б л е й, 
я   г от ов а  п р од ат ь 
в а м  з а  8 0 0  ру б. 
Мож ет,  эт о 
н е о  ч е н ь  хор ош а я 
пол и т и ка  , 
но   с   п ри ц е лом 
н а б   у д у щ ее

Он почти идеален для бизнеса. Только 
не надо ничего примешивать. Не нужно 
долбиться в концептуальные магазины. 
Я вам откровенно говорю, что в выход-
ные на каком-нибудь Sunday up Market вы 
заработаете гораздо больше, чем с нами. 
Займитесь продажами в социальных се-
тях. Пойдите по направлению модных 
ярмарок. Отдавайте продукцию на реа-
лизацию магазинам формата KupiVIP и 
KupiLuxe. Наконец, сходите к галереям 
типа «Бабушка» или в корнеры бижутерии 
в продвинутых торговых центрах вроде 
«Цветного». Развивайтесь с этим брэндом 
и этим дизайном.

На перепутье
Карина Белова была уверена, что развивает Lui.et.Moi в нужном 
направлении. Взгляд со стороны заставил ее задуматься
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Текст: Ю л и я  Г о р д и е н к о  Фото: Е в г е н и й  Д у д и н

Акулы инвестиционного бизнеса знают цену деньгам. Слова «простить 
должнику» — не из их лексикона. Но и в их жизни бывают ситуации, когда 
выгода уходит на второй план, а человек наступает на горло финансисту.
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— Не дай себя провести или умри,— 
такого правила придерживается из-
вестный финансист Евгений Коган, 
в прошлом один из директоров ком-
пании «Центринвест», гендиректор 
«Антанта-капитал», старший парт
нер «Третьего Рима», а ныне — созда-
тель инвесткомпании «Московские 
партнеры». Он  считает, что нельзя 
позволять себя обманывать. Однако 
из правил всегда есть исключения.
«Мне повезло: в 1998 году я пришел 
в „Центринвест“ и встретил там че-
ловека, который стал мне наставни-
ком по жизни. Я воспринимал его как 
своего гуру»,— вспоминает Евгений. 
Партнер «Центринвеста» Александр 
(так звали «гуру») был, по выражению 
Когана, человеком светлейшего ума и 
фантастического образования. Полу-
чив диплом в Сорбонне, он знал в со-
вершенстве пять языков и на равных 
общался с  сильными мира сего. Он 
был старше 30-летнего Евгения на во-
семь лет и буквально перевернул ми-
ровоззрение Когана, который только 
вернулся на родину после семи лет 
жизни за границей и плохо ориенти-
ровался в российских реалиях. «Лишь 
после общения с ним я понял, почему 
один зарабатывает миллионы, другой 
тысячи, а третий — ничего. Все дело 
в том, как мы себя продаем и позици-
онируем»,— вспоминает Коган уроки 
наставника.

Вскоре Коган стал доверенным лицом 
Александра, тот советовался с  ним 
по деловым вопросам и делился лич-
ными проблемами. Партнеры заси-
живались за разговорами допоздна, 
ездили отдыхать вместе с семьями. 
При этом Евгений сохранял пиетет 
перед старшим товарищем и долгое 
время робел перейти с ним на «ты».
Но при всех своих достоинства х 
А лекса ндр обла да л тяжелым ха-
рактером. Максималист по жизни, 
он мог доводить людей до истерики 
и  по  нескольку раз менять свои ре-
шения. Начав вести с  наставником 
совместный бизнес, Коган вскоре 
прочувствовал на себе еще одно спе
цифическое свойство партнера. «Если 
мы проводили какую-то совместную 
сделку, все деньги потом оказывались 
у Александра. И вытащить их из него 
было практически невозможно»,— 
вспоминает финансист.

П л ата  з а  у че бу

В 2003 Коган вместе с наставником 
и ушедшей за ними из «Центринве-
ста» командой создал новую компа-
нию — «Антанта-капитал». Александр 
сам привел в нее третьего партнера, 
который стал основным акционером 
с 60% акций компании, в то время как 
обоим друзьям принадлежало по 20%. 
Однако взаимоотношения Алексан-
дра с  мажоритарием не сложились, 
и Евгений невольно оказался между 
двух огней. Через год Александр ре-
шил выйти из бизнеса, рассчитывая, 
что Евгений уйдет вместе с ним. Од-
нако Коган уходить из «Антанты» 
не захотел. «Мы только что создали 
компанию, котора я гремела и  не-
слась на всех парусах, ее называли от-
крытием года, а я начал зарабатывать 
первые реальные деньги»,— рассказы-
вает Коган.

Учеба на миллион
Евгений Коган обменял свою долю в бизнесе на бесценный  
жизненный опыт 
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От нош е н и я  п а р т н е р ов 
н а к а л и л ись .  Доход и ло  до  т ог о, 
ч т о   н а  сове щ а н и и  он и  к и д а л ись 
д ру г  в  д  ру га  п е п е л ь н и ц а м и

и  попросил у  Когана взаймы круп-
ную сумму. В залог он оставил при-
на длежащие ем у активы. Первое 
время знакомый исправно платил 
проценты, но вскоре начал задержи-
вать платежи, а потом и вовсе их пре-
кратил. Подобные истории, уверяет 
Коган, с ним уже случались: в таких 
ситуациях он без колебаний реали-
зовывал залог. «Это дело принципа: 
я никому не позволю делать из меня 
лоха»,— горячится бизнесмен. Ев-
гений  — человек не из мягких: так, 
когда один сотрудник пытался превы-
сить свои полномочия, Коган вызвал 
охрану и вышвырнул его из здания.
Однако в ситуации с Николаем Коган 
не стал продавать заложенные активы, 
чтобы полу чить причитающуюся 
сумму. Он почувствовал, что не готов 
это сделать, так как многим обязан 
приятелю. И решил дождаться, пока 
тот рассчитается. Сейчас, уверяет 
финансист, Николай завершает свой 
проект и постепенно отдает долги.
«Я ненавижу людей, которые говорят, 
что бизнес — это только бизнес, ничего 
личного. Для меня бизнес — это очень 
личное»,— говорит Коган. Отказав-
шись от военных действий, он пошел 
наперекор своему принципу «никому 
не спускать долги». Но пока ни разу 
не пожалел об упущенной выгоде, по-
считав, что приобрел взамен ценный 
жизненный опыт.

Отношения партнеров накалились. 
Доходило до того, что на совещании 
они кидались друг в друга пепельни-
цами. В итоге «наставник» покинул 
«Антанта-капитал» в  одиночестве, 
обвинив Когана во всех смертных 
грехах.
Ситуация осложнялась тем, что у пар-
тнеров помимо «Антанты» были дру-
гие совместные проекты. Александр, 
обладая правом подписи, в какой-то 
момент целиком перевел на себя все 
эти бизнесы. «Он долго морочил мне 
голову, говорил, что вернет мою долю 
со дня на день. Так продолжалось не-
сколько месяцев»,— вспоминает Ко-
ган. Когда Евгений понял, что денег, 
которые составляли значительную 
часть его накоплений, ему не видать, 
он вызвал Александра на прямой раз-
говор. «Наставник» признался, что ни-
чего не вернет. Более того, он заявил, 
что это плата Евгения за «учебу».
Коган оказался перед сложным выбо-
ром. С одной стороны, он имел полное 
право начать войну с бывшим партне-
ром, с другой — был слишком многим 
ему обязан. «Я сказал себе: благодаря 
тому что Александр познакомил меня 
с мажоритарием „Антанты“, я зара-
ботал значительно больше, чем по-
терял». В итоге Коган посчитал, что 
правильнее отпустить сит уацию, 
и  не стал претендовать на деньги. 
Впоследствии его дважды просили 
порекомендовать А лександра как 
порядочного партнера, но Евгений 
в такой рекомендации отказал.

Би зне с — э т о ли чное

Спустя несколько лет Евгению Ко-
гану снова пришлось выбирать между 
деньгами и чувством долга. Когда-то 
его знакомый Николай (имя изме-
нено) оказал ему неоценимую услугу 
и помог выйти из трудной ситуации. 
Через некоторое время уже сам Нико-
лай испытывал сложности в бизнесе 
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П О С Л Е С Л О В И Е  А Л Е К С А Н Д Р А  С А В К И Н А

Я ставлю 
себя на место 
героя: в первой 
ситуации 
нахожусь 
«снизу», меня 
используют, 
а во второй 
я «сверху»

Бизнесмены говорят: мил-
л и о н  п о д е л и т ь  л е г к о, 
десять — сложнее, а сто — 
невозможно. У каждого че-
ловека есть своя цена, после 
которой перестают рабо-
тать принципы. И поэтому 
лучше давать в долг только 
ту сумму, с которой не жал-
ко расстаться.
Отношение Евгения Ко-
гана к  Александру можно 
охарактеризовать запове-
дью из Библии «не сотвори 
себе кумира». Важно трез-
во задать себе вопрос: если 
я учусь у человека, то какую 
цену я, во-первых, готов за-
платить, а во-вторых, уже 
плачу в  реальности, ведь 
бесплатно ничего не бы-
вает. Если вы заключаете 
контракт, но деньги уходят 
к кому-то одному, то в пер-
вый раз нужно насторо-
житься, во второй — забить 
тревогу, в третий — начать 
действовать. И здесь не на-
до бояться обидеть друга, 
показаться бестактным или 
неблагодарным.

В жизни учителя и учени-
ка всегда наступает момент, 
когда у ченик вырастает 
и понимает, что как мини-
мум может быть не хуже 
учителя, а как максимум — 
видит его ошибки и  идет 
дальше. Мудрый учитель 
вовремя отпустит, благо-
словит и навсегда останется 
добрым ангелом-храните
лем. К счастью, я встречался 
с  подобными отношения-
ми в бизнесе, и они очень 
продуктивны. Незрелый 
же человек попытается сде-
лать партнера пожизнен-
ным «старшим учеником», 
и в таком случае конфликт 
неизбежен. Это хорошо 
видно в  истории Евгения 
и  Александра, когда пер-
вый не захотел покинуть 
«Антанту» вслед за настав-
ником. Отказ обидел учи-
теля, и это очень незрелая, 
детская реакция.
Коган не попытался вернуть 
деньги через суд. Очень 
часто за подобными по-
ступками стоит опасение, 
что связываться с  нашей 
не с ов ершен ной  с у де б -
ной системой будет доро-
же во всех отношениях. Это 
не  значит, что он закрыл 
на данную историю глаза,— 
просто нашел более легкий 
способ восстановить спра-
ведливость, отказав настав-
нику в рекомендациях.
Вторая ситуация противо-
положна первой. Если Алек-
сандр цинично говорит, что 
денег не вернет и это плата 
за учебу, то Николай ведет 
себя ровным счетом наобо-
рот и делает все для возврата 
долга. При практически 
одинаковом результате  —  
до л г о е вр ем я Е вг ен и й 

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

не видит денег ни в одном, 
ни в другом случае — огром-
ная разница в тех эмоциях, 
которые он испытывает. 
Я ставлю себя на место героя: 
в  первой ситуации нахо-
жусь «снизу», меня исполь-
зуют и  я  ничего не могу 
с этим сделать, а во второй 
я «сверху» и в моей власти 
наказать Николая, отобрав 
актив, или помиловать.
Свой выбор, впрочем, есть 
и в первой истории — и это 
выбор очень зрелых людей. 
Как в легенде о Сизифе, ко-
торого прокляли боги, заста-
вив бесконечно поднимать 
в гору камень. Однажды Си-
зиф немного «личностно 
подрос», и когда ноша в оче-
редной раз скатилась, сказал, 
что теперь это его выбор — 
затаскивать камень в гору. 
Боги пришли в  ужас: они 
поняли, что такого чело-
века наказать невозмож-
но. Если бы Евгений Коган 
в  первой ситуации само-
стоятельно решил отдать 
наставнику деньги за уче-
бу, а не чувствовал себя об-
ман у тым им, он вышел 
бы из этой истории полным 
победителем.
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ОГОНЬКА
НЕ НАЙДЕТСЯ?
ПОДПИШИТЕСЬ,  
ЧТОБЫ  
НЕ СПРАШИВАТЬ.

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

Для оформления подписки  
позвоните по телефону  
8 800 200 2556
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СТОИМОСТЬ ПОДПИСКИ  
С УЧЕТОМ ДОСТАВКИ —  
ВСЕГО 99 РУБ. ЗА 1 МЕСЯЦ
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Для чего вам статус сертифицированного системного интегра-
тора Apple?

Официальный статус дает заказчикам гарантию того, что оборудование или 
приложение, которое мы предоставим и установим, будут работать именно 
так, как нужно. Устройство Apple можно купить в магазине. Несмотря на 
то что мы тоже можем продать это оборудование корпоративному сектору, 
главная наша компетенция связана с другим. Мы занимаемся разработкой, 

внедрением и адаптацией бизнес-приложений для Apple. Мы также умеем 
интегрировать аппаратное обеспечение Apple в любую корпоративную среду, 
гарантируя безопасность в соответствии со стандартами организации. Рос-
сийские компании в основном не работают на оборудовании с «яблочным» 
логотипом. Поэтому необходимо «подружить» имеющуюся инфраструктуру 
с устройствами Apple. Именно такого рода интеграцией на сегодняшний мо-
мент в России можем полноценно заниматься только мы.

«выгода от использования решений 
Apple может составлять миллионы»  
iPhone и iPad все чаще выступают в роли полноценного 
бизнес-инструмента. Михаил Эренбург, президент группы 
«Астерос», которая первой в России получила статус 
авторизованного системного интегратора Apple, рассказал, 
зачем интернет-планшеты нужны российскому бизнесу.
Текст: С в е т л а н а  Р а г и м о в а  Фото: П а в е л  П е р о в

Рецепты из яблок
Михаил Эренбург собирается сделать работу в компаниях более комфортной для сотрудников
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Вы почувствовали, что есть спрос на эти устройства со стороны 
корпоративных заказчиков?

Apple принесла коренное изменение глобальной парадигмы. Долгое время 
корпоративные приложения были качественнее, лучше, симпатичнее, удоб-
нее, чем приложения для массового пользователя. То же самое и с обору-
дованием — для бизнеса оно всегда было гораздо надежнее, с лучшим ди-
зайном и т. д. И это положение вещей переменилось с появлением Apple. 
Пользователи Mac, iPhone, iPad понимают, что с этими устройствами рабо-
тать гораздо удобнее и приятнее, чем с теми инструментами, которые есть 
внутри корпораций. Посмотрите: топ-менеджмент, члены советов директо-
ров, руководители среднего звена подсели на Apple. Такой пользователь-
ский опыт зачастую более высокого качества, чем тот, который они полу-
чают внутри корпоративной инфраструктуры. Наша задача — эту магию 
привнести внутрь предприятий, для чего существует огромное количество 
возможностей, пока неизвестных широкому рынку.

Что это за решения?
Во-первых, решения Apple — это удобный инструмент для представления 
сведений. Он обеспечивает мобильность персонала, бизнес-процессов, при-
ложений и дает потрясающий опыт с точки зрения глубины работы с данными. 
В западной практике мы можем найти массу примеров того, как устройства 
Apple были поставлены на службу бизнесу. Так, сотрудники General Electric вну-
три компании пользуются десятком специально разработанных приложений 
для iPad. Это решения, которые касаются организации всей офисной жизни, 

позволяют бронировать переговорные комнаты, подключаться к видео-
конференц-связи (ВКС), управлять освещением кабинетов, искать контакты 
коллег, работать с СЭД и т. д. Недавно мы реализовали нечто подобное для 
ТНК-ВР. Теперь сотрудники нового офиса компании могут управлять с iPad 
всеми системами мультимедиа в переговорных. Всего несколькими каса-
ниями они регулируют свет и звук в зале, подключаются к ВКС, выводят 
изображение на видеостену и пр.
British Airways использует iPad со специальным софтом для улучшения сер-
виса. Зарегистрирован ли пассажир на рейс, находится он на борту само-
лета или опаздывает, какой ланч заказал — вся информация о пассажире 
доступна стюардам мгновенно на экране планшета. Подобные решения дают 
ощутимую выгоду и в более простых случаях. Одна авиакомпания стала пре-
доставлять сотрудникам iPad вместо 20-килограммовых талмудов, обучаю-
щих правильному поведению в различных ситуациях. Теперь найти нужную 
информацию гораздо проще, этот способ хранения более надежен, не го-
воря уж об очевидном удобстве.
Мобильность особенно востребована там, где требуется дистанционный 
доступ к различного рода информации. Это и медицина, и ритейл, и «жи-
вущие» в командировках топ-менеджеры. Для них мы предлагаем очень 
мощное решение — myDashboard, позволяющее получать в удобном виде 
всю информацию о текущих делах предприятия по основным показателям 
эффективности. Причем с точки зрения интерфейса, визуализации и воз-
можностей манипулирования информацией Apple дает пользователям 
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волшебный потенциал. На iPad можно буквально кончиками пальцев опе-
рировать данными, углубляться в массивы информации, менять способы 
представления.
Второе направление для применения продуктов Apple — работа «в полях». 
Это складской учет с использованием меток RFID, мониторинг производ-
ственного процесса, когда в реальном времени известно, что происходит 
на конкретном станке и т. д. Например, производитель косметики выдал 
планшеты своим торговым представителям. iPad или iPhone в этом слу-
чае работают как полный каталог продукции, помогают представлять ее. 
Кроме того, с помощью устройства можно тут же продать товар, отска-
нировать штрихкод, считать банковскую карту (через специальную аппа-
ратную надстройку), провести трансакцию, зафиксировать продажу в об-
щей системе магазина. Одно устройство, больше ничего не нужно. Таких 
способов применения уже достаточно много и в ритейле, и в банковской 
сфере.
«Астерос», как официальный партнер, знает, что, как и когда применять. Мы 
сейчас изучаем эти вопросы, рассматриваем кейсы, в основном зарубежные. 
Это огромный мир, который пока не на поверхности. Прямая экономиче-
ская выгода от использования решений Apple может составлять миллионы. 
И даже больше, если учесть эффект от повышения качества обслуживания, 
облегчения работы сотрудников.

Простота устройств и решений Apple — главный 
аргумент сторонников этой компании. Но наличие сертифици-
рованных интеграторов означает, что самостоятельно приме-
нять эти решения клиентам сложно.

Устройства Apple сами по себе гораздо безопаснее. К примеру, под Mac ви-
русов существенно меньше, чем под PC. Но это другие устройства, в них 
работают другие системы. Поэтому, чтобы правильно интегрировать их 
в инфраструктуру, нужно понимать их особенности, обладать знаниями 
о программах под Mac. Как правило, ИТ-департаменты клиентов не отли-
чаются большим опытом работы с продукцией Apple. Допустим, компания 

предоставляет банковские услуги, работает с персональными данными, тре-
бующими очень высокого уровня защиты. И вдруг кто-то из их сотрудников 
начинает пользоваться iPhone или iPad. Возникает вопрос, как обеспечить 
в этом случае требования банковских стандартов по безопасности, закона 
о защите персональных данных, как соблюсти все условия принятой в ком-
пании политики безопасности. Ведь программы, работающие на PC, как 
правило, не работают на Mac OS. Привычные решения применять невоз-
можно. Теоретически в крупных организациях ИТ-департаменты могут са-
мостоятельно разобраться в этом вопросе, но это займет год. Зачем тра-
тить время?

Кроме всего прочего «Астерос» предлагает клиентам разра-
ботку собственных приложений. Но для чего они могут понадо-
биться? Ведь в App Store есть мобильные версии практически 
всех вендоров, предлагающих корпоративные системы (SAP, 
Microsoft, Oracle, IBM и другие).

Можно купить лицензии на ERP, но она не начнет автоматически работать 
в компании. Понадобятся время и силы на ее внедрение. Также можно при-
обрести в App Store мобильное приложение BI или доступ к ERP. Дальше его 
необходимо еще связать с «большой» системой. Отлично, если «мобильная» 
надстройка начнет сразу работать, но вопрос в эффективности и в том, бу-
дет ли это отвечать потребностям компании. Чтобы использовать приложе-
ние умело и эффективно, необходимо его настроить. Мы ожидаем, что такие 
услуги будут большей частью нашего бизнеса по направлению Apple.

Ваше приложение myDashboard тоже  
необходимо настраивать?

Да, конечно, это «конструктор», и есть разные возможности по его использо-
ванию. Чтобы получить то, что требуется заказчику, необходимо правильно 
настроить приложение. Сроки зависят от объемов и сложности информации, 
потребностей, числа пользователей, требуемой глубины доступа к данным 
и т. д. Это может занять от нескольких недель до нескольких месяцев. 

В среднем продукция Apple стоит дороже, чем аналоги.*// 
Есть подозрение, что все эти решения также обойдутся заказ-
чикам недешево.

Для бизнеса вопрос цены в принципе некорректен. Важно то, как эти ре-
шения использовать, какие дополнительные возможности они могут дать 
бизнесу: улучшить качество обслуживания клиентов, ускорить принятие 
управленческих решений, обеспечить менеджерам доступ к информации 
в любом месте в любое время. Иногда одно правильное и вовремя сделан-
ное решение может стоить всех затрат на инструмент, который позволил 
это осуществить.

Какие из ваших решений пока больше всего интересуют 
клиентов?

Наибольшим спросом пользуется myDashBoard. Наши сотрудники, кото-
рые работают по этому направлению, загружены на 250%. Мы не успеваем 
за спросом. Менеджерам нужны инструменты для визуализации инфор-
мации о текущих делах компании. Второе направление — это Mac-ready 
infrastructure: аудирование и подготовка инфраструктуры для возможности 
принятия любого количества устройств Apple с соблюдением всех требова-
ний безопасности. Это предложение также пользуется большой популярно-
стью. Ну и третье направление — наиболее творческое, поскольку связано 
с бизнес-консалтингом.





104
К о н к у р с  к о м п а н и и  S A P  c i s 

с и т у а ц и я

Уютные технологии iOne начинает серию 
публикаций о внедрениях корпоративных систем SAP 
в компаниях с оборотом до 300 млн евро в год. на сеть 
«Уютерра», объединяющую 77 гипермаркетов в 28 регионах, 
выбор ERP-системы повлиял решающим образом.
Текст: С в е т л а н а  Р а г и м о в а  Фото: R e u t e r s

Поддержка роста

«Уютерра» выросла из магазинов под торговым 
знаком «СГ центр», первый из которых открылся 
в  2004 году в  Липецке. Компания «Планета 
строй», развивающая эту сеть, за следующие 
три года открыла 18 магазинов в девяти ре-
гионах центральной части России. И в августе 
2007 года сменила название «СГ центр» на бо-
лее привлекательное и понятное — «Уютерра». 
Помимо географической распределенности 

компания отличается также широким ассорти-
ментом продукции. В «Уютерре» продается более 
25 тыс. товаров: от посуды, часов, светильников 
до сувениров, канцелярии, бытовой химии. Все 
это представлено в довольно больших по пло-
щади гипермаркетах — от 600 до 4 тыс. кв. м. 
Товары распространяются по торговой сети че-
рез два собственных распределительных цен-
тра в Липецке. В компании на сегодняшний день 
работают более 3 тыс. сотрудников. Выручка 
за 2010 год составила 5,8 млрд руб.

В 2009 году в «Уютерре» решили, что для эф-
фективного руководства магазинами и,  са-
мое главное, для поддержания роста требу-
ется мощный инструмент управления. Бизнес 
развивался и продолжает развиваться стреми-
тельно. Нагрузка на существующие системы рас-
тет. Многие процессы на тот момент попросту 
не были автоматизированы. Кроме того, чтобы 
действенно управлять компанией, необходимы 
были инструменты для более глубокой и ком-
плексной аналитики, которые опирались бы на 

Барьеры интеграции
Главная сложность при внедрении корпоративной ERP-системы — надо реализовать проект в срок и  удержаться в рамках бюджета
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консолидированные сведения по всему предпри-
ятию. Старая платформа имела несколько тех-
нологических ограничений, плохо масштабиро-
валась, поддерживала недостаточно надежные 
механизмы обмена информацией, не умела опе-
рировать консолидированными данными, не об-
ладала необходимым функционалом.
Менеджмент принял решение создать новую ин-
формационную систему управления бизнесом, 
которая должна быть интегрированной, поддер-
живать рост компании, способствовать улучше-
нию основных показателей бизнеса, обеспечи-
вать полноту сведений для принятия решений. 
Также требовались инструменты для более опе-
ративного и достоверного бухгалтерского, нало-
гового и управленческого учета.
Кроме автоматизации управления ресурсами, 
необходимо было автоматизировать закупки 
и распределение товаров, управление ассор-
тиментом и ценообразованием, запасами ма-
газинов и распределительных центров, взаимо-
действие с поставщиками. А также финансовое 
управление, бюджетирование, управленческий, 
бухгалтерский и налоговый учет и пр.
Ожидалось, что новая платформа будет надеж-
ной, производительной и масштабируемой. По-
сле изучения представленных на рынке продук-
тов выбор остановили на SAP for Retail, а точнее, 
на пакетированном решении — Norbit for Retail. 
Это продукт компании «Норбит», который пред-
ставляет собой комплексную систему управле-
ния розничным бизнесом на основе программ-
ных приложений SAP ERP, интеграционной 
платформы SAP NetWeaver PI, решения для 
управления данными о продажах SAP POS DM, 
аналитического пакета SAP BI. Заказчик отдал 
предпочтение этому продукту, поскольку он соз-
дан специально для ритейлеров и учитывает все 
особенности этого бизнеса. Система подошла по 
требованиям к уровню надежности, доступности 
и возможностям интеграции с внешними инфор-
мационными ресурсами «Уютерры». Кроме того, 
SAP — зрелая технологическая платформа, хо-
рошо масштабируемая, с широким функциона-
лом, прозрачной методологией внедрения, раз-
витыми механизмами объединения.

Плодотворный год

Внедрение производилось с  помощью спе-
циа листов «Норбита» и  заня ло девять 

месяцев — с июля 2009-го по апрель 2010 года. 
Сегодня система охватывает три ключевых блока 
бизнес-процессов: финансы, логистику и анали-
тическую отчетность. Логистическая часть ERP 
помогает компании эффективно прогнозировать 
потребности в товарах, планировать и осущест-
влять закупки, распределять продукцию по тор-
говым точкам, управлять ассортиментом, цено
образованием и запасами и даже подсказывает, 
когда нужно проводить рекламные акции.
Финансовый блок системы SAP for Retail дает 
инструменты для финансового управления ком-
панией, ведения бухгалтерского, налогового 
и управленческого учета, управления движением 
денежных средств, наличности, а также креди-
тами и займами ритейлера.
Благодаря SAP BI менеджеры теперь имеют до-
ступ к аналитическим отчетам, которые автома-
тически создает система. К примеру, сведения 
по чекам обновляются ежедневно. Есть воз-
можность ретроспективного анализа продаж 
начиная с 2008 года. Компания использует де-
сяток уникальных отчетов, помимо тех, что име-
ются в пакетированном решении. В частности, 
настроен отчет Out of Stock (отсутствующие в на-
личии товары).
Все это позволяет оперативно оценивать до-
ход компании, план / факт товарооборота, ана-
лизировать оборачиваемость запасов и резуль-
тативность рекламных акций, вести рейтинг 
магазинов.
Александр Селиверстов, первый заместитель 
генерального директора торговой сети «Ую-
терра», рассказывает: «Для нас SAP for Retail — 
не только средство обработки возрастающего 
объема данных, но и инструмент вывода компа-
нии на новый уровень за счет решения насущ-
ных бизнес-задач: стандартизации управления 
ассортиментами, автоматического планирова-
ния пополнения запасов и заказов поставщикам, 
электронного обмена документами с постав-
щиками, организации точного и оперативного 
управленческого и складского учета и др.».

Интеграция в действии

SAP ERP была интегрирована с системой управ-
ления складом Infor WM, системой докумен-
тооборота магазинов собственной разработки 
(H70), которая непосредственно взаимодей-
ствует с кассовыми терминалами. Также в ходе 

проекта была внедрена система электронного 
документооборота с поставщиками, настроен об-
мен SAP ERP с платежной программой «Клиент-
банк» и системой «1С: Зарплата и управление 
персоналом».
Игорь Межов, директор по информационным 
технологиям и операциям торговой сети, говорит: 
«Одновременное внедрение SAP for Retail, Infor 
WM и Н70 в „Уютерре“ затронуло практически все 
составляющие нашего бизнеса. Несмотря на су-
щественный объем проекта, нам удалось в срок 
запустить систему в эксплуатацию и остаться 
в рамках предварительных оценок бюджета. Ко-
нечно, многое еще предстоит сделать, но „точка 
невозврата“ в апреле-мае 2010 года пройдена, 
и точно можно сказать, что окончательный пе-
реход произошел. Важными факторами успеха 
перехода на новую информационную систему 
стали тесная совместная работа проектных ко-
манд, постоянный интерес и поддержка со сто-
роны руководства обеих компаний. Применялась 
методика пакетированного внедрения, которую 
предложил и реализовал „Норбит“, благодаря 
чему мы смогли сравнительно быстро адаптиро-
вать предложенное отраслевое решение под осо-
бенности нашего бизнеса».
В августе текущего года компания подвела пер-
вые итоги внедрения ERP. За это время в зна-
чительной степени удалось оптимизировать 
товарную логистику, поднять эффективность 
финансового управления. 
ИТ-инфраструктура компании в целом теперь де-
монстрирует более высокий уровень надежности 
и доступности, интеграционные процессы про-
текают автоматически в режиме, близком к ре-
альному времени, централизация упрощает под-
держку, время реакции системы сократилось.
Улучшились и основные показатели бизнеса. Так, 
в сеть добавились шесть новых магазинов, вы-
ручка увеличилась на 25%, торговые площади 
расширились на 24%, сумма среднего чека под-
росла на 6%. Сегодня системой пользуются 
155 сотрудников компании. Это представители 
центрального офиса: бухгалтеры, финансисты, 
логисты, контрольно-ревизионный и коммерче-
ский отделы и, конечно, топ-менеджеры. Пред-
ставители «Уютерры» отмечают, что скорость 
принятия управленческих решений значительно 
выросла, кроме того, они стали более обосно-
ванными благодаря использованию мощных ана-
литических инструментов.
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«Фармимэкс» работает на фармацевтическом рынке более 50 лет. Компания 
занимается закупками и оптовыми поставками лекарственных средств, суб-
станций, продукции медицинского назначения, лечебной косметики и сопут-
ствующих товаров. Предприятие — одно из крупнейших на этом рынке в Рос-
сии. Деловые отношения связывают его более чем с 300 отечественными  
и зарубежными производителями и поставщиками. Основные бизнес-
процессы предприятия типичны для оптовых компаний, но есть и нюансы. 
Максим Ткаченко, директор управления конъюнктуры рынка и ценообра-
зования «Фармимэкса», рассказывает: «Летом 2009-го вышло постановле-
ние правительства „О совершенствовании государственного регулирова-
ния цен на жизненно необходимые и важнейшие лекарственные средства“. 
Отдельные его пункты вступали в силу с 1 января 2010 года. И мы должны 
были четко соблюдать требования постановления. Вся цепочка, с момента 
закупки товара до выдачи лекарства конечному потребителю, должна быть 
прозрачной и контролируемой с точки зрения ценообразования». 

В «Фармимэксе» появилась задача внедрения надежной системы, кото-
рая позволяла бы автоматически контролировать не только свой бизнес, 
но и предоставлять информацию проверяющим органам. Ознакомившись 
со всеми решениями, представленными на рынке, руководство компании 
пришло к выводу, что необходимо внедрять преднастроенную систему на 
платформе SAP. Партнером по выполнению проекта была выбрана компа-
ния Softline, «золотой» партнер SAP СНГ.
Компания специализируется на поставке сложных лекарств, доставка кото-
рых осуществляется по государственным контрактам с соблюдением холо-
довой цепи в четко установленные сроки. Следовательно, было необходимо 
обеспечить выполнение всех требований без остановки основной бизнес-
деятельности. В связи с этим поставили задачу — осуществить внедрение 
информационной системы в кратчайшие сроки, не останавливая работу, 
и как можно скорее начать совершать все основные операции во внедрен-
ной системе. «Многие цепочки в реализации бизнес-процессов были для нас 

Медицинский случай
Этот кейс претендует на победу в номинации «Самый быстрый старт» и принадлежит 
компании «Фармимэкс» — поставщику лекарственных препаратов. Типовое решение 
на платформе SAP Business All-in-One было внедрено компанией SOFTLINE в «Фарми-
мэксЕ» за два месяца и позволило вывести бизнес предприятия на новый уровень. 
Текст: C в е т л а н а  Р а г и м о в а  Фото: Р И А  « Н о в о с т и » ,  И р и н а  К а л а ш н и к о в а

Деньги любят счет
Система на платформе SAP помогла компании «Фармимэкс» существенно сократить затраты 
на сбыт, маркетинг и логистику

таблетка к обеду
ИТ-технологии помогают отслеживать срок 
годности фармпрепаратов
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новыми и сложно реализуемыми, сотрудники Softline отлично помогли нам 
с ними справиться»,— говорит Максим Ткаченко. Компания Softline осуще-
ствила внедрение типового решения для оптовой торговли SLSL Wholesale 
Trade на платформе SAP Business All-in-One в рекордные сроки — за два ме-
сяца. Системой пользуются более 100 сотрудников «Фармимэкса».
В результате реализации проекта многие процессы, которые ранее выпол-
нялись вручную и требовали существенных трудовых ресурсов, стали осу-
ществляться автоматически. Были автоматизированы бизнес-процессы по 
финансам и бухгалтерии, управленческому учету, по закупкам и управлению 
запасами, по продажам и поставкам. Настроены и реализованы специфи-
ческие для фармацевтической отрасли бизнес-процессы.
Специалисты Softline в системе SAP разработали дополнительный интер-
фейс приема заказа клиента, позволяющий подбирать товары по срокам 
годности. Реализованы оптимальные стратегии выбора препаратов на 
складе с учетом срока годности, что позволяет оптимизировать складские 
запасы. Данные по основным записям товаров организованы в соответствии 
с требованиями законодательных и нормативных актов, регулирующих ле-
карственное обращение. Отчеты и специфические печатные формы помо-
гают менеджерам компании получать достоверную информацию в режиме 
реального времени. Функции системы позволяют контролировать законо-
дательно установленные цены на жизненно важные препараты. Начальный 
ввод в систему SAP остатков лекарственных препаратов происходил с ис-
пользованием терминалов сбора данных при инвентаризации склада.
Система на платформе SAP помогла «Фармимэксу» сократить затраты 
на сбыт, маркетинг и логистику, соответствовать законодательным требо-
ваниям по качеству и безопасности лекарственных препаратов, принимать 
обоснованные решения на основе полной бизнес-информации. Текущие 
бизнес-процессы контролируются в реальном времени, что помогает во-
время вносить корректировки. Максим Ткаченко говорит: «Мы сразу полу-
чили снижение финансовых потерь, связанных с истечением срока годности, 
это помогло нам контролировать и более эффективно реализовывать товар. 
Благодаря сотрудничеству с SAP нам удалось в кратчайшие сроки оптими-
зировать практически все аспекты нашей работы. В два раза сократилось 
время на закрытие периода, затраты на сбыт, маркетинг и логистику».
«В последние годы в фокусе компании SAP стояла задача оптимизировать 
стоимость совокупного владения решениями,— рассказывает Ирина Пуши-
лина, менеджер по работе с ключевыми заказчиками компании SAP СНГ.— 
В связи с этим появился новый подход, в основе которого лежит задача 
предоставить заказчику решение по низкой цене с возможностью внедрить 
его в максимально короткие сроки. Таким решением является SAP Business 
All-in-One. Реализация пакетированного перенастроенного решения позво-
ляет заказчику уже на начальной стадии понять, какой будет система. Это 
решение протестировано, готово к внедрению, и заказчик может четко за-
фиксировать стоимость и сроки проекта».
«Учитывая, что в фармотрасли законодательством определены очень стро-
гие нормы по контролю за оборотами медпрепаратов, решение было рас-
ширено новой функциональностью, отчетами и печатными формами,— под-
черкивает Светлана Акимова, руководитель департамента SAP компании 
Softline.— Большой проектный опыт команды, высококлассные специалисты 
и наличие проверенного решения позволили реализовать проект в очень 
сжатые сроки. Проектная команда может гордиться результатами».
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«Светец», которая занималась разработкой VoIP-
решений (IP АТС и IP-контакт-центр) для россий-
ских МРК.
«В какой-то момент у меня возникла мысль, 
что даже для продвинутых пользователей IP-
телефония — это сложно и непонятно, нужно 
скачивать и настраивать ПО, разбираться, как 
оно работает,— вспоминает Алексей Айла-
ров зарождение идеи собственного проекта.— 
Поэтому захотелось найти способ сделать IP-
телефонию проще и удобнее, и такой способ 
нашелся — перенести ее прямо в интернет-
браузер». На тот момент — конец 2007 года — 
единственной подходящей для этого технологией  
являлась Adobe Flash. «Мы сделали прототип ре-
шения, занимаясь проектом по вечерам и ночам 
в свободное от работы время. Когда мы полу-
чили работоспособный продукт, захотелось его 
испытать. Так мы запустили сервис flashphone.
ru, позже переименованный во flaphone.com»,— 
рассказывает Алексей Айларов. Сервис предо-
ставлял возможность любому пользователю 
зарегистрироваться и позвонить бесплатно в 
любую точку мира. «Мы давали звонить каж-
дому пользователю не более трех раз в день. 
Но даже с таким ограничением оплачивать чу-
жие разговоры стало накладно очень быстро, 

Позвони мне, позвони Стартап Zingaya, запущенный 
бывшими однокурсниками, позволяет посетителям сайтов 
звонить на обычный телефон продавца прямо со страницы 
с понравившимся товаром. Несмотря на то что запуск 
проекта состоялся лишь во втором квартале 2011 года, 
он уже вышел на окупаемость. 
Текст: Е в г е н и я  Д о н ц о в а

Петр Городецкий,
аналитик компании IDC

«Этот сервис примечателен с точки 
зрения повышения эффективности 
и роста роли call-центров при осущест-
влении онлайн-продаж — потенциаль-
ному клиенту не надо набирать  
номер, достаточно нажать кнопку, 
чтобы получить консультацию. Стоит 
также отметить роль облачных техно-
логий. С другой стороны, коль скоро 
этот сервис регламентирует более 
легкий, чем ранее, доступ к консуль-
тациям специалиста, может возрасти 
нагрузка на call-центры, что выразится 
в дополнительных издержках на персо-
нал и оборудование».

Больше чем VoIP

Идея, лежащая в основе проекта, проста: со-
кратить дистанцию между заинтересованным 
посетителем сайта и продавцом-консультантом 
до одного клика мышкой, устранив из коммуни-
кации необходимость набора номера на личном 
аппарате покупателя. Владельцам интернет-
магазина достаточно вставить в содержимое 
страниц своего сайта предоставленный Zingaya 
код. Виджет появится там, где этого пожелает 
веб-мастер. При особом стремлении можно 
настроить геотаргетинг, указав, посетителям 
из каких стран должен быть виден виджет. Также 
сервис позволяет вести запись всех разговоров, 
собирать и анализировать статистику обраще-
ний и историю звонков.
За внешней простотой кроются продвинутые 
технологии. Zingaya гарантирует конфиденци-
альность и безопасность переговоров: сигнал 
подвергается шифрованию, а номера, с которых 
совершаются звонки, держатся в секрете. Двое 
из основателей Zingaya — Алексей Айларов 
и Сергей Порошин — дружат с первого класса. 
Вместе с третьим сооснователем компании, Ан-
дреем Коваленко, они учились в МГТУ имени 
Баумана. После все трое работали в компании 

СЕКРЕТ       Ф ИР  М Ы
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особенно после того, как про сервис напи-
сал TechCrunch. Нам пришлось тогда сделать 
IP-телефон в браузере, через который можно 
было звонить после подключения своей учет-
ной записи какого-нибудь провайдера IP-
телефонии»,— объясняет Алексей Айларов. 
В то же  время было решено лицензировать свое 
серверное ПО разным компаниям по всему миру. 
Заработки Zingaya составляли $200–300 тыс. 
в год. Но бизнес по продаже софта ребятам на-
скучил. «Захотелось попробовать что-то новое 
и более интересное,— признается Айларов.— 
Подумав, мы нашли новое применение нашей 
технологии, которая к тому моменту уже была 
значительно более развита, чем в начале пути, 
и запустили сервис Zingaya». Таким образом, пер-
вый бизнес, из которого позже выросла Zingaya, 
был организован на собственные средства — 
примерно $5–7 тыс. Выручку от лицензирова-
ния ПО вкладывали в развитие. Затем значи-
тельную часть заработанных средств потратили 
на запуск Zingaya.
Доли распределили так: у Алексея Айларова 
и Андрея Коваленко по 40%, 20% у Сергея По-
рошина. Сейчас в структуру собственности уже 
вошли консультанты, вскоре ожидается приход 

инвесторов. С самого начала команда строила 
бизнес в режиме bootstrapping, стараясь жить 
исключительно на свои деньги. «С инвесторами 
мы общаемся на протяжении всего нашего пути. 
Но до сделки не доходило по тем или иным при-
чинам,— делится воспоминаниями Айларов.— 
Иногда мы отказывались, иногда они. Мы ждали 
того момента, когда условия будут максимально 
нас устраивать. Кроме того, все-таки мы могли 
сами себя обеспечивать, поэтому очень сильно 
спешить не хотелось». Но сейчас уже созрел мо-
мент для получения внешнего финансирования. 
Компании нужны инвестиции на масштабное 
развитие.
Сервис нацеливается на весь мировой рынок, 
но пока основные продажи идут в России. Среди 
клиентов Zingaya — компании S7, Dostavka.ru, 
Ural Airlines, Softline и другие. Клиентам услуги 
обходятся в $10, $30 или $70 в месяц в зави-
симости от количества минут в пакете — 150, 
500 или 1500 соответственно. За превышение 
лимита нужно будет доплачивать $0,87 или $0,6 
в зависимости от тарифа.
Основатели понимают, что для эффективной 
деятельности на Западе необходимо собирать 
там сильную команду, и в ближайшее время 

планируют заняться этим. А пока постепенно 
осваивают близлежащие территории. Например, 
Украину. По словам Айларова, клиентов искать 
сложно, хотя проще, чем в самом начале. Потен-
циальных покупателей ищут исходя из размера 
call-центров, трафика, который проходит через 
них, необходимости в такого рода услуге. Если 
компании приходится обрабатывать много звон-
ков, то Zingaya — инструмент для существенной 
экономии. Через этот сервис обрабатывать голо-
совые обращения гораздо дешевле, чем через 
классический номер с префиксом 8-800.
Сервис пока не функционирует на смартфонах 
и планшетах. Но для устройств, работающих под 
iOS и Android, есть инструменты для разработ-
чиков — SDK, позволяющие встраивать функ-
цию в сторонние приложения. В браузере без 
установки специальных приложений на смарт-
фонах эту технологию пока реализовать нельзя. 
Платформа поддерживает и видеозвонок, 
но для его осуществления требуется специаль-
ная инфраструктура на стороне контакт-центра 
заказчика.
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У меня возникли 
сомнения  
в адекватности 
нашего поступка. 
Но ощущение, 
что тебя 
поддерживают, 
вселяло уверенность

У Р О К И

Записала: Алина Кухта  Фото: Елизавета Абакумова

А ле к се й  
Ф и лимонов 

г е н е р а л ь н ы й  д и р е к т о р  A s t e r a  M o s c o w  

в  а л ь я н с е  с  B N P  P a r i ba  s  R e a l  E s t a t e

В детстве со мной произошел такой 
случай. Я только-только начал зани-
маться плаванием, мне тогда было 
лет семь или восемь. Мы с ребята-
ми стояли в бассейне и обсуждали, 
какая высокая вышка и как, должно 
быть, больно оттуда упасть. В резуль-
тате решили испытать. Я залез на вы-
шку и долго смотрел вниз. Вспомнил 
все, о чем мы говорили, и спустился: 
страшно стало. Только один мальчик 
тогда спрыгнул и потом рассказывал, 
как это было сложно. У меня в памяти 
засело то ощущение страха, которое 
передавалось от одного к другому.

11-2011
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Мы сами рисуем себе рамки, что мо-
жем сделать, а что нет. Если чело-
век уверен в себе, все остальное — во-
прос времени. Как-то мы очень дол-
го и безуспешно пыта лись увели-
чить продажи. В течение года че-
го мы только ни  дела ли. Пришел 
новый начальник, и буквально через 
месяц продажи выросли в два раза. 
Когда мы стали выяснять, что же из-
менилось, оказалось, он  просто не 
знал о наших неудачах и потому не 
видел в поставленной цели ничего  
сверх ъестественного. У человека 
не было внутренних границ. Вместо 
того чтобы бояться, он думал, как до-
стичь результата. И  в  кратчайшие 
сроки добился его с теми же самыми 
сотрудниками, тем же продуктом 
и клиентской базой. 

Потом в моей жизни была еще од-
на очень похожая история. Мы с дру-
зьями отдыхали в парке имени Горь-
кого, и кто-то предложил рискован-
ное развлечение: забраться на кры-
шу пешеходного моста и пройти по 
ней туда и обратно. Дело было ночью, 
и почти ничего не было видно. Я по-
нимал, что там, куда мы лезем, до-
статочно высоко, но в группе было 
хорошее настроение, и никто не пе-
реживал. Когда мы  пришли в парк 
на следующий день, у меня возник-
ли серьезные сомнения в адекват-
ности нашего поступка. Я вообще  
с высотой не очень дружу. Но тогдаш-
нее ощущение, что тебя поддержива-
ют, вселяло уверенность.
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