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КОНЕЦ ПЕРЕГРЕВА В 2009 году Рунет будет един-

ственным рекламным рынком, способным продемонстри-

ровать рост. Такие прогнозы разделяют ведущие экспер-

ты. При благоприятных обстоятельствах объем рекламы

в Рунете (которая обеспечивает интернет-компаниям бо-

лее 90% доходов) вырастет за год на 12–15%. Такие прог-

нозы сделали агентство ZenithOptimedia и медийное под-

разделение рекламного холдинга WPP Group. Даже пес-

симистические сценарии предсказывают Рунету рост рек-

ламного рынка на 5% или его стабилизацию на уровне

прошлого года. Для сравнения: ожидаемое сокращение

рекламы на телевидении в этом году — от 5 до 15%. В пе-

чатных СМИ и на радио объемы рекламного рынка могут

сократиться на 33% или даже на 40%. Однако конверти-

ровать потенциальные преимущества Рунета в рост при-

были и капитализации компаниям будет непросто. Кри-

зис десятикратно снизил рыночную оценку ведущих ком-

паний Рунета. Но это не значит, что их владельцы готовы

сегодня продать свой бизнес в десятки раз дешевле, чем

год назад. Тем не менее из-за снижения биржевых коти-

ровок нескольких компаний потенциальные покупатели

значительно снизили цену своих предложений. «Год назад

инвесторы оценивали бизнес РБК в $1,5 млрд, а недавно

появились сообщения, что Михаил Прохоров предложил за

65% компании всего $35 млн. При этом никто не называет

такое предложение возмутительным или неприлич-

ным»,— отмечает аналитик «Финама» Татьяна Менькова.

НЕПУБЛИЧНАЯ ПУБЛИЧНОСТЬ Торгуемых

на рынке российских интернет-компаний, по которым мож-

но было бы оценить капитализацию Рунета, совсем немно-

го. Фактически это только «Рамблер» и РБК, причем спе-

циализация последней выходит за рамки чистого интер-

нет-бизнеса. «Для косвенной оценки капитализации мож-

но вспомнить о закрытом ПИФе „Информационных техно-

логий“ компании 
”
Финам“, более половины средств кото-

рого вложено в компанию „Мамба“ — ведущего игрока

на рынке интернет-знакомств (дэйтинг-сервисов). По тем-

пам падения капитализации 
”
Рамблер“ и РБК существен-

но опережали рынок, а ЗПИФФинИТ показал прирост сто-

имости более чем на 35%»,— отмечает ведущий аналитик

«Арбат Капитала» Василий Танурков. Однако ни одну из

этих компаний, по его словам, нельзя назвать типичным

представителем Рунета. «К столь существенному падению

„Рамблера“ и РБК привели индивидуальные, не типичные
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КАЛЬКУЛЯТОР ДЛЯ РУНЕТА РОССИЙСКИЙ

ИНТЕРНЕТ СТАНЕТ В ЭТОМ ГОДУ ЕДИНСТВЕННЫМ РАСТУЩИМ СЕГМЕН-

ТОМ РЕКЛАМНОГО РЫНКА, ОБЪЕМ КОТОРОГО В РУБЛЯХ МОЖЕТ ВЫРА-

СТИ НА 12–15%. КРИЗИС ЗАСТАВИЛ КОМПАНИИ РУНЕТА ВПЛОТНУЮ

ЗАНЯТЬСЯ МОНЕТИЗАЦИЕЙ ТРАФИКА. КАПИТАЛИЗАЦИЯ ПУБЛИЧНЫХ

КОМПАНИЙ РУНЕТА УПАЛА ЗА ГОД ПОЧТИ НА 80%, НО ВЛАДЕЛЬЦЫ

НЕ ГОТОВЫ ПРОДАВАТЬ БИЗНЕС ПО НЫНЕШНИМ ЦЕНАМ. МИХАИЛ СЕРГЕЕВ

КАРТА РУНЕТА (см. стр. 19)

16 млн человек — ежедневная

аудитория российского интер-

нета, приносящая 120 млн руб.

в день* его владельцам. Карта

Рунета показывает, как распре-

делены аудитория и выручка

в этой отрасли по сегментам

и лидирующим игрокам.

Объем аудитории 

определен на основе данных

независимой статистики 

(LiveInternet, Mail.ru, Rambler

Top-100) и результатов ис-

следований TNS Gallup.

Лидеры и фавориты 

сегмента — компании и про-

екты, лидирующие по показате-

лям посещаемости и выручки.

Годовая выручка отдель-

ных проектов рассчитана

на основе данных, полученных:

— от руководителей проектов;

— от независимых аналитиков

и авторитетных изданий;

— путем внешнего анализа и

расчета вероятных доходов по

всем статьям (с учетом простоя

рекламных площадей, партнер-

ских отчислений и скидок).

Годовая выручка 

сегментов рассчитана на ос-

нове данных, полученных:

— от независимых аналитиков

и авторитетных изданий;

— на основе данных о различ-

ных (по размеру и характеру

монетизации) проектах конк-

ретного сегмента и его месяч-

ной аудитории (по данным не-

зависимых систем статистики).

Степень монетизации 

сегмента характеризует

среднюю выручку его игро-

ков с каждого пользователя

(потенциального покупателя).

Выделяется три степени мо-

нетизации: низкая, средняя и

высокая.

«Белые пятна»

В интернете есть сегменты,

которые либо находятся

в стадии формирования,

либо данные об их аудито-

рии и выручке на данном эта-

пе рассчитать невозможно.

Среди них:

— веб-ориентированные при-

ложения по модели Software

as a Service;

— детские проекты;

— новые форматы интернет-

рекламы (видео и аудио);

— интернет-сервисы для мо-

бильных устройств;

— сервисы VoIP (передача

голосовых и видеосообщений

через интернет);

— платежные интернет-

системы;

— хостинг и обмен файлами;

— мультимедиа-контент (ви-

деохостинги, подкасты, интер-

нет-радио).

*Данные без учета оборота

рынка электронной коммерции.

Источник: 

информационно-

аналитическое агентство 

StartupIndex.

ПЕРЕДОВИКИ ПРОИЗВОДСТВА

ПЕРЕДОВИКИ ПРОИЗВОДСТВА

➔

ЧТО ИМЕЕМ
Пробовали ли вы что-нибудь

сделать в интернете? Не прочи-

тать, не пообщаться, а сделать 

что-нибудь нужное и полезное?

Попробуйте. Это вас развлечет.

Например, чтобы перевести дру-

гу деньги со счета в «Райффайзен-

банке», вам нужно пойти в отделение

банка, получить специальный код,

после чего установить на свой ком-

пьютер специальный апплет элект-

ронной подписи. Только после этого

вы сможете перевести деньги, кото-

рые будут списаны с вашего счета че-

рез день-два, а у друга на счете поя-

вятся еще через денек. И это «Райф-

файзен» — один из самых интернети-

зированных банков страны. Стоит ли

рассказывать, как это работает в нор-

мальных странах? Нет, не буду драз-

ниться. Поезжайте, увидите сами.

Кстати, наши авиакомпании на-

конец научились не только работать

с электронными билетами, но даже

разрешили покупать их через интер-

нет. Однако в восьми случаях из деся-

ти в аэропорту с вас потребуют распе-

чатку билета — превращая тем самым

электронный билет в бумажный. А ес-

ли я его купил с телефона в такси и

у меня на груди не растет принтер —

разве не для таких случаев придумы-

вался электронный билет?

Много лет мы ждали, когда

скорость передачи данных и глуби-

на проникновения сети по стране бу-

дут достаточны для появления в ин-

тернете нормальных услуг. Чтобы

можно было заказать книгу из Мо-

сквы в небольшой городок на Ени-

сее. Вот теперь каждый третий хоть

как-то взрослый житель страны хоть

как-то подключен к интернету. И что?

И ничего. Потому что связь не цель,

она — средство. Потому что если

раньше нельзя было заказать книж-

ку в маленький город по телефону,

потому что почта работает плохо, по-

тому что курьерских служб нет, пото-

му что платежные системы кривые,

а юридическая база для них косая,

то провода эту проблему не решат.

Интернет-бизнес — это коммуника-

ционная среда, которая помогает ус-

корить, персонализировать и упро-

стить бизнес-процессы, торговлю,

учет. Если в ваших бизнес-процессах

бардак, если вы не умеете торговать,

не любите покупателя, то не заводите

себе интернет-магазинов, не рекла-

мируйтесь в Сети. Ваш непрофессио-

нализм сразу будет очевиден. Если

при этом вам так хочется быть мод-

ным, современным, инвестировать в

новое, начинаться на www — создайте

портал, социальную сеть, новостные

сайты. От этого будет гораздо мень-

ше вреда окружающим — уж поверьте

нам на слово, у нас это все есть.

РЕДАКЦИОННАЯ КОЛОНКА
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РЕДАКЦИОННАЯ КОЛОНКА

ДЕМЬЯН КУДРЯВЦЕВ

ИНВЕСТОРЫ ГАДАЮТ, В КАКИЕ ИНТЕРНЕТ-РЫНКИ СТОИТ ВКЛАДЫВАТЬ ДЕНЬГИ
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АВТО/МОТО

AVTO.RU

Михаил
Рогальский

3,9

450

DROM.RU

1,9

66

BIBIKA.RU

«Новые
информа-
ционные
системы»

0,55

8,16 22,8

1259

СПОРТ

SPORT-EXPRESS

Иван Рубин

2,82

CHAMPIONAT.RU

SUP Fabric

2,45

225

SPORTBOX

ВГТРК

2,30

16,7

400,7

НЕДВИЖИМОСТЬ

НЕДВИЖИМОСТЬ
@MAIL.RU

Mail.ru

0,83

IRN.RU

0,66

РАМБЛЕР-
НЕДВИЖИМОСТЬ

Rambler
Media

0,54
10,4

638,2

ДОМ, СЕМЬЯ, РЕСУРСЫ ДЛЯ ЖЕНЩИН

WOMANJOURNAL

Паскаль Клеман,
Ventech Capital,
Xange Capital,
AGF PE

3,25

92

KLEO.RU

2,53

66

WOMAN.RU

ИД «Собака»Юлия
и Станислав
Щербаковы

2,15

52 26,5

267

ЗНАКОМСТВА

MAMBA

«Финам»

5,1

476

LOVE-PLANET

РБК

3,9

100

24OPEN

ЗАО «Юник»

0,77

7,0

1000

ОНЛАЙН-ИГРЫ

IT-TERRITORY
(10 ИГР)

Astrum Online
Entertainment

5,1

476

АРЕНА

3,9

100 2,9

5040

ПРОДАЖА 

МУЗЫКАЛЬНОГО 

КОНТЕНТА

Суммарные данные по всей отрасли
в русскоязычной части интернета

400815,8

ADULT

(КОНТЕНТ

ДЛЯ ВЗРОСЛЫХ)

Суммарные данные по всей отрасли
в русскоязычной части интернета

11 69045,9

СОЦИАЛЬНЫЕ СЕТИ

ОДНОКЛАССНИКИ

Альберт и Ирина
Попковы,
Ou Tobias,
Digital Sky
Technologies

Digital Sky,
Technologies,
В. Мирилашвили,
Павел Дуров,
Лев Левиев

12,91

ВКОНТАКТЕ

13,3

МОЙМИР

Mail.ru

9,8

18,5

520

БЛОГИ

LIVEJOURNAL

SUP Fabric

15,0

300 400 65

LIVEINTERNET

5,6

30

БЛОГИ
@MAIL.RU

ЗАО «Юник»
Герман
Клименко

4,7
27,7

735

РЕГИОНАЛЬНЫЕ ПОРТАЛЫ

E1.RU

Группа 
компаний
«Вымпелком»

1,33

86,7

74.RU

«Информа-
ционная
группа 74»

0,9

35,6 18,0

NN.RU

Михаил
Иосилевич

0,59

20,8

475

ОНЛАЙН-СМИ

LENTA.RU

Rambler
Media

5,1

INFOX

«Инфокс-
Интерактив»

2,9

33,0

ГАЗЕТА.RU
KOMMERSANT.RU

ИД «Коммерсантъ»,
SUP Fabrik

4,2

NEWSRU.COM

Владимир
Гусинский

3,1

50,0

VEDOMOSTI.RU

Independent Media,
Dow Jones, Inc.,
Piarson Pic

1,8

12,0

ИНОСМИ.RU

Mail.ru

1,9

37,8

580

КАРЬЕРА И ПОИСК РАБОТЫ

HEADHUNTER

Михаил Фролкин,
Digital Sky
Technologies

2,8

1240

ЭЛЕКТРОННАЯ КОММЕРЦИЯ

ОЗОН

Baring Vostok,
Capital Partners,
Index Ventures,
Holtzbrinck Vent.,
Cisko Systems

Mail.ru,
QXL Ricardo plc.

2,97

МОЛОТОК

3,14

003.RU

eHouse

0,9

6,8

75 000

3600

ИНТЕРНЕТ-УСЛУГИ

Суммарные данные по всем отраслям (компании, 
предоставляющие услуги на российском рынке)

1703

4900

4000

ИНТЕРНЕТ-ХОЛДИНГИ

ЯНДЕКС

ХОСТИНГ

ИНТЕРНЕТ-МАРКЕТИНГ

ВЕБ-РАЗРАБОТКА

Ru-Net Holdings,
Baring Vostok,
Capital Partners,
Tiger Technologies,
Аркадий Волож,
Илья Сегалович

«Проф-Медиа»

18,5

РАМБЛЕР

11,9

MAIL.RU

Digital Sky
Technologies,
Naspers Ltd,
Tiger 
Technologies

14,9

34

13 800

9000 3300 1500

SUPERJOB

2,5

600

1,75

145

JOB.RU

Алексей
Захаров

Trader
Media
East

15,4

3000

ДОСУГ

АФИША
@MAIL.RU

Mail.ru

2,8

АФИША

2,7

TIMEOUT

ИД «Собака»«Проф-Медиа»

0,5

16,1

837,2

30 12

ЮМОР

FISHKI.NET

РБК

3,0

NNM.RU

1,2

BASH.ORG.RU

Андрей Лавров
и Константин
Груша

Тигран
Тадевосян

1,88

21,0

96,0

СОЦИАЛЬНЫЕ СЕРВИСЫ, ОБЩЕНИЕ

ТЕМАТИЧЕСКИЕ ПОРТАЛЫ И СООБЩЕСТВА

КАРТА РУНЕТА

«Проф-Медиа»

РАМБЛЕР СТЕПЕНЬ 
МОНЕТИЗАЦИИ 
СЕГМЕНТА:11,9

3300

Месячная аудитория (млн чел.)

Годовой оборот (млн руб.)

Владельцы Низкая Средняя Высокая

Неприменимо
для данного
сегмента

Материалы предоставлены информационно-аналитическим агентством StartupIndex.

Электронная версия карты Рунета: www.kartaruneta.net



для сектора проблемы. Рост же акций ЗПИФФинИТа во

многом обеспечен продажей доли „Бегуна“ и, возможно,

поддержкой котировок фонда»,— отмечает аналитик. 

Акции «Рамблера» с начала 2008 года упали более чем

на 80%, а самое глубокое падение от исторических макси-

мумов достигало 97%. Для бумаг РБК аналогичные пока-

затели потери стоимости составляют 91 и 97,5% соответст-

венно. «Причин такого падения акций компаний Рунета не-

сколько: высокие риски России в глазах большинства круп-

ных инвесторов, девальвация рубля, а также традиционно

высокая волатильность медийных компаний, умноженная

на высокую волатильность российского рынка в целом»,—

говорит директор по корпоративным коммуникациям

«Рамблер Медиа» Константин Воронцов. По его словам, ка-

питализация «Рамблера» к середине января текущего го-

да упала до исторического минимума — примерно $30 млн

— и была даже ниже остатка денежных средств на счетах

компании, что говорит о панических настроениях, царивших

на финансовых рынках. С этого момента капитализация

«Рамблера» растет и за последние три месяца увеличилась

на 155%. «До последнего времени в Рунете была еще одна

публичная компания — РБК, однако она сняла свои акции

с листинга и сейчас оценивается скорее не стоимость ее биз-

неса, а стоимость ее долгов»,— комментирует Константин

Воронцов. За время кризиса «Рамблер» потерял пример-

но столько же, сколько и вторая публичная российская ме-

диакомпания — «СТС Медиа»,— и гораздо больше, чем

аналогичные компании на развитых рынках. Остальные ве-

дущие игроки Рунета непубличны, поэтому понятие «капи-

тализация» в строгом смысле к ним вообще неприменимо.

Крупных сделок по покупке бизнесов с начала кризиса не

было, поэтому оценить стоимость компаний методом схо-

жих сделок также невозможно. Неопределенность в оценке

стоимости компаний Рунета сохранится еще несколько лет.

Выход на IPO в ближайшее время для большинства ком-

паний Рунета практически невозможен из-за продолжаю-

щегося кризиса и негативных настроений инвесторов. Кро-

ме того, компании не соответствуют формальным требова-

ниям для публичного размещения акций.

ТОЧКИ РОСТА Впрочем, отдаленные перспективы IPO

не пугают инвесторов и владельцев, которые уверены в при-

быльности бизнеса в Рунете. «Намечавшийся в начале кри-

зиса провал интернет-рекламы не состоялся. Более того,

этот рынок растет, преимущественно за счет снижения объе-

мов наружной и телевизионной рекламы. Низкая себесто-

имость производства и размещения при значительном кли-

ентском потоке повышают экономическую конкурентоспо-

собность рекламы в Рунете. Поэтому можно прогнозировать

дальнейшее увеличение рекламного рынка даже в услови-

ях кризиса»,— считает управляющий партнер компании

«Независимые директора» Андрей Северилов. По его сло-

вам, можно ждать даже увеличения продаж интернет-мага-

зинами, несмотря на общее снижение спроса и покупатель-

ских возможностей населения.

Потенциальные источники прибыли и, следовательно,

виды бизнеса в Рунете условно можно разделить на четы-

ре группы. Первая группа — это информационные ресур-

сы: новостные и тематические сайты, поисковики, соци-

альные сети, блоги и форумы. Основным источником их до-

хода является реклама, объем которой в 2008 году, по оцен-

кам, превысил $590 млн.

Еще около $860 млн в прошлом году приходилось на ры-

нок цифрового контента, то есть платную аудио- и видеоп-

родукцию, программное обеспечение, электронные книги,

игры и мобильный контент. «Рынок цифрового контента в

России переживает период бурного роста с темпом около

50–70% в год, и это далеко не предел»,— считает Васи-

лий Танурков. Третья группа — это онлайн-игры, основным

источником доходов которых является абонентская плата

и оплата пользователями за отдельные артефакты. Доходы

этого вида бизнеса эксперты оценивают в $140 млн. К чет-

вертой группе бизнеса можно отнести весь рынок рознич-

ной электронной торговли, который в прошлом году пре-

высил в России $4,5 млрд.

Впрочем, наиболее посещаемые информационные ре-

сурсы стараются получать прибыль не только за счет рек-

ламы, но и через продажу контента. «Свыше 90% наших до-

ходов приходится на рекламу, из них 50–60% — на контек-

стную, а 40–50% — на баннерную или „дисплейную“. Не-

большая, но ощутимая часть доходов — это деньги от

пользователей, которые платят за гороскопы, игры и дру-

гой контент, как правило, через SMS»,— рассказывает

Константин Воронцов.

СТАВКА НА МОБИЛЬНОСТЬ Большинство экс-

пертов считают, что зонами роста Рунета на ближайшие два-

три года станут развитие мобильного интернета, использо-

вание социальных сетей как рекламоносителя и маркетинго-

вого инструмента, а также развитие конвергентных сервисов,

соединяющих в одном продукте голосовую и видеотелефо-

нию, интернет, телевидение, платежное средство, личный

идентификатор и т. д. «Эти три сферы в ближайшее время

могут стать наиболее привлекательными с точки зрения биз-

неса»,— прогнозирует директор департамента оценки ком-

пании ФБК Станислав Аниканов. По словам эксперта, перс-

пективы монетизация «мобильного интернета» связаны с от-

работанными технологиями монетизации трафика, а также

с тем, что мобильная аудитория растет быстрее, чем у «ста-

ционарного» интернета. Прирост числа мобильных пользо-

вателей составляет около 23% к прошлому году при общем

темпе увеличения интернет-аудитории в 10%. Предполага-

ется, что через два-три года более половины ежегодного

прироста аудитории будут обеспечивать пользователи мо-

бильных устройств — сотовых телефонов, коммуникато-

ров и т. п. А через 5–10 лет пользователей мобильного ин-

тернета будет больше, чем пользователей «стационарного». 

На мобильных пользователей уже ориентируются пои-

сковые машины и системы контекстной рекламы. В част-

ности, ведущие системы контекстной рекламы «ЯндексДи-

рект» и Google AdWords позволяют целенаправленно транс-

лировать контекстные рекламные объявления пользовате-

лям мобильного интернета. Сотовые операторы также уве-

рены в росте аудитории мобильного интернета и уже нача-

ли конкурировать с интернет-порталами на их поле. При-

мером могут служить мобильные форумы, широко рекла-

мируемые сейчас сотовыми операторами. 

Перспективы монетизации социальных сетей связаны

с их огромной аудиторией и особенностями поведения поль-

зователей. «Среда социальных сетей позволяет то, чего не

могут другие средства коммуникаций: пользователи соци-

альных сетей более эмоционально и более тесно контакти-

руют между собой. Они более часто и более подробно про-

читывают опубликованные сообщения и охотнее откликают-

ся на проведение разного рода акций, как в интернет-прост-

ранстве, так и в реальном мире»,— объясняет Станислав

Аниканов. Акции по продаже своей продукции в социальных

сетях проводят Motorola, Central Partnership, Apple, Nokia,

другие крупные компании. Стандартный бюджет такого ро-

да акций составляет $50–70 тыс. При этом ROI (Return On In-

vestment, процентное отношение чистой прибыли от акции к

сумме затрат), как правило, существенно выше, чем при ис-

пользовании традиционных каналов продвижения. В част-

ности, есть случаи достижения ROI на уровне 5000–8000%.

Кроме того, многие бренды используют социальные сети

для повышения лояльности потребителей. Бизнес в соци-

альных сетях наверняка будет расширяться, залогом чему

служит рост аудитории. Так, в сети «Одноклассники» уже

около 34 млн зарегистрированных пользователей, причем

ежегодный рост составляет около 10%. Рост сети «В контак-

те» за год достиг 140%, а число зарегистрированных поль-

зователей превысило 32 млн человек. 

Высокие темпы роста демонстрируют новые технологии

рекламы. «Наиболее динамичный на данный момент сег-

мент — это видеореклама. К началу 2009 года с середины

прошлого года затраты на видеорекламу в Рунете увели-

чились почти вдвое, а число показов — более чем на

30%»,— отмечает Василий Танурков. По его словам, интер-

нет-пользователи кликают на видеорекламу в семь раз ча-

ще, чем на баннерную. Самый популярный вид видеорекла-

мы и самый дешевый в изготовлении и размещении — де-

монстрация видео в баннере стандартного формата, на ко-

торую приходится 83% просмотров.

ИЗВЛЕЧЕНИЕ УРОКОВ Еще в прошлом году ком-

пании Рунета считали приоритетом рост аудитории и могли

относительно легко привлекать инвестиции под перспектив-

ные проекты. Сегодня на первое место вышли экономиче-

ские показатели и возможность самоокупаемости текущей

деятельности. В прошлом остались и проекты быстрой раск-

рутки компаний с целью их последующей продажи или IPO.

«Инвестиции в новые идеи и проекты, не гарантирующие до-

ходов, сегодня вряд ли возможны. Интерес у инвесторов мо-

гут вызвать интернет-магазины, приносящие прямой доход,

успешные в экономическом плане программы-поисковики,

отдельные социальные сети. В то же время интернет-СМИ,

не приносящим доходов, привлечь инвесторов будет весь-

ма проблематично, как и продать свой бизнес»,— считает

инвестконсультант департамента Due Diligence компании

«2К Аудит — Деловые консультации» Николай Спасский.

Переоценили свои перспективы и сами интернет-компании,

которые сосредоточились на монетизации достигнутых ре-

зультатов. При этом во многих компаниях сектора преобла-

дают оптимистичные настроения и многие бизнесмены уже

констатируют рост рублевых доходов и ожидают сохранение

этой тенденции до конца года.

«Время интернет-бума прошло, и рассчитывать только

на прибыль от продажи бизнеса, в том числе и через IPO, —

это строить заведомо убыточный бизнес, продать который

в ближайшее время будет практически невозможно»,—

считает Василий Танурков из «Арбат Капитала».

«В обозримом будущем для инвесторов будут интерес-

ны сервисы, способные приносить ощутимую отдачу „здесь

и сейчас“. Если в более спокойные времена интернет-ком-

пании боролись между собой за аудиторию пользователей,

оставляя вопросы монетизации на потом, то теперь идет

борьба за деньги»,— соглашается гендиректор компании

Alawar Entertainment Александр Лысковский. Даже социаль-

ные сети, блоги и видеохостинги, где модель эффективно-

го бизнеса пока не разработана, сейчас пошли по стандарт-

ной модели монетизации, разместив у себя рекламу и до-

полнительные платные сервисы, в частности, скачиваемые

компьютерные игры, рассчитанные на самую широкую ау-

диторию пользователей. Примечательно, что сегодня более

1800 ресурсов в Рунете используют игры для монетизации

трафика. Таким образом, размещение дополнительного

контента стало одной из наиболее перспективных моделей

развития онлайн-площадок.

В эпоху бума компании оценивались по числу пользова-

телей, посещаемости площадок, а позже оценки бизнеса

формировались на основе оборота компании. Сегодня ос-

новное значение имеют величина прибыли, доля компа-

нии на рынке и перспективы ее коммерческого развития.

«Стоимость бизнеса тех проектов, где все ресурсы были

сконцентрированы на расширении аудитории, сегодня рез-

ко снизилась. Инвесторы смотрят на реальную прибыль, и

„долгострои“ популярностью у них не пользуются»,— гово-

рит Лысковский. 

«Сейчас оправдываются инвестиции в Рунет, сделанные

в 2000–2005 годах в системы управления контекстной рек-

ламой, сервисы знакомств и социальные сети. Тот, кто вкла-

дывает в Рунет сегодня, не должен ожидать отдачи уже в

следующем году. Кроме того, не следует ожидать скорой от-

дачи от инвестиций в перегретые сектора Рунета»,— счи-

тает Татьяна Менькова из «Финама». 

«Очевидно, что порог этой нормальной рентабельно-

сти в период кризиса заметно снизился, но вот насколько,

покажет время»,— соглашается Константин Воронцов. По

его словам, на устоявшихся рынках для развитых интернет-

компаний нормальной считается рентабельность в 30–40%

по EBITDA. Как повлияет на прибыльность кризис, пока не

совсем ясно. 

ТРЕТИЙ ЗАПЛАТИТ В российском интернете дейст-

вуют две базовые стратегии бизнеса: стратегия стартапа и

стратегия оператора. Стратегия стартапа предполагает соз-

дание и раскрутку ресурса с последующей его продажей.

Источником прибыли разработчика в этой стратегии явля-

ется реализованная в коде и интерфейсе идея, интерактив-

ный пользовательский сервис и проч.

Вторая стратегия — стратегия оператора — ориентиро-

вана на увеличение количества посетителей ресурса, внед-

рение платных сервисов, монетизацию трафика тем или

иным способом. Каждая из стратегий имеет шанс быть ус-

пешной. Обе ориентированы на привлечение как можно

большего количества посетителей и оказание возможно

большего объема услуг. «Потенциал IPO или продажи биз-

неса у крупнейших российских интернет-площадок сохраня-

ется, но в долгосрочной перспективе. В текущей рыночной

ситуации даже сырьевые компании не исключают для себя

возможности делистинга. Акции же медийных и интернет-

компаний традиционно считаются рискованными и торгуют-

ся очень волатильно»,— отмечает Станислав Аниканов.

За пользование ресурсами в Рунете традиционно платит

в основном «третья сторона», например, размещая на пло-

щадке свою рекламу. Именно привлечение тем или иным

способом ресурсов «третьей стороны» и является ключе-

вой частью стратегий развития интернет-компаний. В насто-

ящее время используется в основном модель монетиза-

ции трафика и получения дохода за счет «третьей стороны».

Однако постепенно увеличивается число инструментов для

получения доходов непосредственно от посетителя. В том

числе с привлечением оператора либо провайдера на ус-

ловиях revenue sharing. Но эта модель не является доми-

нирующей в Рунете. «Также не получила большого разви-

тия модель „клубного контента“, при котором количество

пользователей ограничено, а весь контент или членство —

платные. В качестве примера можно назвать известный

„Сноб.ру“»,— отмечает Аниканов.

В качестве методов монетизации в Рунете сегодня доми-

нируют два ключевых подхода: рекламная модель (баннер-

ная и контекстная реклама) и сервисы на микротранзакциях.

В их числе сервисы знакомств, онлайновые игры и скачива-

емые казуальные игры. «Сегодня на рынке наблюдается не-

кое проседание или замедление динамики рекламной моде-

ли. Проседания микротранзакций на сервисах знакомств и

онлайн-игр мы не замечаем. Возможно потому, что микрот-

ранзакции настолько малы, что люди еще не экономят на

этих расходах»,— говорит Александр Лысковский. ■
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ПЕРВОПРОХОДЕЦ 

RAMBLER

Первоначальный выход хол-

динга Rambler Media Group на

IPO был запланирован на 2004

год. Осуществить задуманное

удалось в июне 2005 года, ког-

да на площадке альтернатив-

ных инвестиций Лондонской

фондовой биржи удалось раз-

местить 25,98% акций компа-

нии. Сумма привлеченных

средств оценивается пример-

но в $40 млн, причем, согласно

некоторым источникам, значи-

тельная часть акций была вы-

куплена компаниями — члена-

ми холдинга. Вырученные та-

ким образом деньги компания,

согласно официальной версии,

планировала потратить на раз-

витие новых проектов, причем

не только в Сети. Покупка ряда

региональных компаний также

рассматривалась в качестве

альтернативного применения

вырученных средств. Действи-

тельно, уже в июле 2005-го

Rambler купил контрольные па-

кеты акций сайта знакомств Da-

mochka.ru и рекламной сети

BannerBank. В 2006 году хол-

динг приобрел норвежскую

поисковую технологию Fast,

а в 2007-м совершил крупней-

шую покупку — в собствен-

ность Rambler перешел конт-

рольный пакет акций системы

контекстной рекламы «Бегун».

Между тем планы по покупке

регионального телевизионного

пространства не сбылись; бо-

лее того, в конце 2006 года

Rambler продал собственную

телекомпанию российскому ме-

диахолдингу «Проф-Медиа».

Тем не менее выход компании

на IPO был крайне полезен для

российского рынка инвестиций,

так как фактически создал пре-

цедент внешней оценки интер-

нет-проекта: до 2005 года един-

ственной компанией из сферы

высоких технологий, вышед-

шей на IPO, оставалась РБК.

Ожидаемый бум выхода на IPO

не состоялся: на данный мо-

мент только единицы россий-

ских IT-компаний разместили

собственные акции на биржах.

Основные проблемы, затрудня-

ющие выход потенциальных иг-

роков на IPO, как и прежде,—

это необходимость раскрытия

детальных данных компании,

отсутствие общепринятых ми-

ровых стандартов корпоратив-

ного управления, а также выбор

биржевой площадки с подходя-

щей процедурой листинга.Е
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Управление проектом означает колоссальную работу, объе-

мы которой инвесторы часто недооценивают. Инвестор не

только вкладывает средства, но и фактически берется за уп-

равление коллективом, живущим по своим законам. Недо-

статок внимания к команде способен привести к разруши-

тельным последствиям — вплоть до закрытия стартапа и

существенных денежных потерь. Как узнать, заслуживает

ли доверия тот или иной проект?

СТАРТАПЕР ПОД МИКРОСКОПОМ Оценка

проекта может занимать немного времени, являясь при этом

едва ли не самым важным шагом во взаимоотношениях ин-

вестора и соискателя. Успех стартапа не всегда удается бе-

зошибочно предсказать с первой попытки, однако уже на

данном этапе возможно отсечь заведомо провальные про-

екты и оградить вложения от рисков. Главная задача инве-

стора в этой ситуации — понять, каковы намерения стар-

тапера, ищущего средства на проект. Иван Тимофеев,

генеральный директор компании IQ One, считает, что инве-

стиции в стартап оправданы тогда, когда руководитель про-

екта понимает, зачем он сел за стол переговоров с инве-

стором: «Идеи не отделены от рынка, а скорее погружены

в него. В этом смысле все зависит от того, кому эта идея

пришла в голову. Если это человек, который не имеет спо-

собностей реализовать задуманное или желания этим за-

ниматься, вряд ли что-то получится. Если же такой человек

не имеет представления о рынке, но готов положить жизнь

на это, то есть фактически отрабатывать деньги инвестора

в случае неудачи проекта,— это многое меняет».

Кроме того, судьба стартапа во многом зависит от отно-

шения руководителя к своему начинанию. Как считает ди-

ректор по инвестициям IQ One Дмитрий Соловьев, важнее

всего правильно сформулировать цель, которую необходи-

мо достичь: «Нужно понимать, готов ли стартапер работать

до последнего, диверсифицируя свой продукт и превращая,

скажем, неудавшуюся социальную сеть в интернет-магазин

кроссовок. Так мы учим этих людей быть не стартаперами

на венчурном рынке, а предпринимателями, которые отве-

чают за деньги. Идей много, а вот людей, которые могут

довести идею до запуска и, более того, взять деньги и вер-

нуть их в случае неудачи,— крайне мало». Действитель-

но, часто начинающие команды считают, что их главная за-

дача — сделать продукт, тогда как инвестору необходимо

удостовериться, что вложенный капитал будет работать и

приносить прибыль.

ИДЕЙНЫЕ РАЗРАБОТЧИКИ Многие молодые

команды задаются вопросом: как удостовериться в том, что

идея, представленная инвестору, останется в неприкосно-

венности и не пойдет по рукам? При наличии некоторого

количества наработок такой вопрос отпадает сам собой, счи-

тают в IQ One. Иван Тимофеев утверждает, что для созда-

ния проекта в любом случае нужны ресурсы, поэтому красть

интеллектуальную собственность просто невыгодно: «Лю-

бую идею нужно как-то реализовать, для этого нужен конк-

ретный человек. У нас в коллективе, например, десять идей

на человека, мы не можем брать еще больше». Конечно,

гарантировать конфиденциальное хранение информации

инвестор или управляющая компания чаще всего не могут:

во-первых, идеи чаще всего крайне схожи; во-вторых, сох-

ранение полной конфиденциальности потребует реоргани-

зации работы компании. По словам Дмитрия Соловьева,

продажа чужих идей в принципе не имеет смысла: «В силу

своих внутренних процессов и бизнес-этики мы не перепро-
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ВРЕМЯ СОБИРАТЬ ИНВЕСТОР, ЖЕЛАЮЩИЙ ВЛОЖИТЬ СРЕДСТВА В ТУ ИЛИ

ИНУЮ ОБЛАСТЬ ИННОВАЦИЙ, И РУКОВОДИТЕЛЬ СТАРТАПА, ЖАЖДУЩИЙ ПРЕТВОРИТЬ СОБСТВЕН-

НУЮ ИДЕЮ В ЖИЗНЬ, ЗАЧАСТУЮ НАХОДЯТСЯ ПО РАЗНЫЕ СТОРОНЫ БАРРИКАД. КАК ПОКАЗЫВА-

ЕТ ПРАКТИКА, РАЗНЫЕ ЦЕЛИ И ЗАДАЧИ СТОРОН ВПОЛНЕ ВОЗМОЖНО ПРИВЕСТИ К ЕДИНОМУ

ЗНАМЕНАТЕЛЮ, ХОТЯ ЭТО И ПОТРЕБУЕТ КОЛОССАЛЬНОЙ РАБОТЫ С ОБЕИХ СТОРОН. СВЕТЛАНА ХАНИНАЕВА

ПЕРЕДОВИКИ ПРОИЗВОДСТВА

BUSINESS GUIDE: Любой стартап начи-

нается с идеи. Возможно ли определить,

«выстрелит» проект или нет, еще на на-

чальной стадии?

ДМИТРИЙ СОЛОВЬЕВ:К нам

приходят самые разные люди.

К примеру, разработчики: пи-

сали, писали программу — и

решили, что она хорошая. Не-

давно пришли создатели анти-

вируса и попросили у нас $700

тыс. для того, чтобы закон-

чить разработку продукта. Ког-

да мы задали вопрос, сколько

средств потребуется на то, что-

бы донести ценность этого про-

дукта до потребителя, оказа-

лось, что нужно еще $4 млн.

Налицо явное несоответствие

ожидаемых и реальных пот-

ребностей. Те, кто ищет источ-

ник инвестирования, часто

представляют себе успех идеи

не в виде законченного про-

дукта на полке магазина —

с названием, позиционирова-

нием, разработанным брен-

дом,— а в виде технологии, в

которую влюблены програм-

мисты. Разработчики, посколь-

ку работают в основном с ком-

пьютером и программами, просто не видят

огромного пласта работы вне разработки.

Другая группа малочисленная. Это «ре-

альные ребята», которые имеют четкое пред-

ставление обо всех сторонах деятельности.

Приходят люди с пониманием рынка, воз-

можно, с опытом работы на таком рынке. 

ИВАН ТИМОФЕЕВ: Успех проекта более

вероятен, если люди уже получали деньги

с какого-то рынка, они знают, как это ра-

ботает, и могут это повторить. Люди, ра-

ботающие в рынке, приносят идеи, лежа-

щие в рамках рынка, а не за его пределами.

Д. С.: Нам важна не идея сама по себе, а

то, кому она пришла в голову. Если, нап-

ример, к нам пришел человек, никогда не

работавший на рынке контекстной рекла-

мы, и сказал, что знает, как зарабатывать

больше денег, чем «Яндекс»,— это нику-

да не годится. Человек не зарабатывал на

этом рынке и не знает правил игры на нем.

BG: Получается, что управление стартапа-

ми — довольно рискованный процесс?

Д. С.: Мы стараемся вообще в категории ри-

сков не работать. Мы всегда рассматрива-

ем проекты с точки зрения провала. Когда к

нам приходят стартаперы с очередной иде-

ей, мы всегда задаем им вопрос: как они со-

бираются возвращать деньги в случае про-

вала? Потому что об этом они всегда забы-

вают. За нашим столом переговоров идет

разговор не о том, «выстрелит» проект или

не «выстрелит». Мы не венчурный инве-

стор, мы не работаем по модели «2 из 10»,

у нас это «10 из 10» — именно потому, что

мы ставим вопрос о возвращении денег, а

не об успехе проекта. Это самая главная

проблема отраслей российской экономики,

не связанных с ресурсами, добычей и пере-

работкой,— когда идей много, а менедже-

ров, способных ответить за деньги, мало.

BG: Вы упомянули необходимость «безо-

пасного выхода» из стартапа. Есть ли у вас

шаблоны таких «отходных путей»?

И. Т.: Лучший «отходной вариант» — от-

сечь идеи и проекты, которые, по опыту,

точно не будут работать. Второй «обходной

путь» на входе в проект — перепозициони-

ровать продукт таким образом, чтобы он

приносил деньги. Если бы мы строили за-

воды, магазины и пароходы, перепозици-

онирование было бы сложным, а в интер-

нете это гораздо проще, поскольку работа

идет в основном с нематериальными обра-

зами, а не с бетонными зданиями и метал-

лическими машинами.

Д. С.: Самое главное — чтобы у челове-

ка был потенциал к осуществлению сво-

ей идеи. Нужно, чтобы он в какой-то мо-

мент не опустил руки, сообщая о своей

неспособности реализовать проект, а

сражался до конца, имея в виду то, что он

должен вырастить капитал инвестора и

вернуть деньги. Инвестор обычно смот-

рит на проект в двух плоскостях: в про-

екции на рынок (с точки зрения попада-

ния в потребительские пожелания и цен-

ности) и в проекции на команду. Мы ра-

ботаем еще с третьим измерением — мы

называем его нашей собственной компе-

тенцией, компетенцией инвестора по ус-

пешному выходу из проекта при любом

раскладе. Только в этом измерении мо-

жет существовать то, что мы называем

запасным вариантом. Разработчики мо-

гут не знать о запасном варианте, но это

компетенция инвестора.

BG: Как вы минимизируете убытки в случае

провала проекта?

Д. С.: Мы готовы фиксировать убытки, но

только на самых ранних стадиях «посев-

ных» проектов и только в небольшом

объеме. Мы стараемся не делать этого

вообще, потому что сейчас в условиях

кризиса проще присмотреться к проек-

там, которые имеют первичную аудито-

рию и уже зарабатывают деньги, и давать

деньги на их развитие. Это во многом

компенсируется тем, что люди, которые

хотят у нас получить деньги на «посев-

ные» проекты, в принципе достаточно ча-

сто отсеиваются: первичный запуск и на-

бор аудитории сейчас стоит достаточно

дешево. Если человек не решается про-

дать свою машину или сдать квартиру ра-

ди того, чтобы запустить проект, это сви-

детельствует об определенном отноше-

нии к деньгам и своим идеям.

BG: Каковы ваши критерии оценки стартапов?

Д. С.: Критериев формальной оценки мно-

го, существует специальная система рей-

тингования, но если описать это в двух сло-

вах — оценивается в первую очередь ко-

манда. Может попасться отличный чело-

век, специалист с глубоким знанием рын-

ка,— но вот не любит он утром вставать ра-

но! У него нет сил, чтобы себя организо-

вать, чтобы работать, чтобы пройти, «про-

жить» этот проект. Такого человека надо

тащить. Многое зависит от желания и рабо-

тоспособности команды. 

BG: Как осуществляется работа с командой?

И. Т.: У нас есть система управления, ку-

да попадает команда проекта. Система

управления включает в себя набор стан-

дартов (бюджетирования, управленче-

ской отчетности, бизнес-планирования и

т. д.) и систему оперативных мероприятий

управления проектом, в частности опера-

тивные совещания. Начинается все с кор-

поративной культуры: любая деятель-

ность на рынке — это боевые действия.

Если у нас нет четкого взаимодействия,

мы не можем собраться и вести активную

деятельность.

Д. С.: Мы учим людей работать так, чтобы

их действия предусматривали достижение

заявленной цели, несмотря на любые из-

менения внешней среды. У Марио Пьюзо в

«Крестном отце» была такая фраза: «С

людьми, которые относятся к несчастно-

му случаю как к личному оскорблению,

несчастные случаи происходят реже». Чем

большее количество «провальных» сцена-

риев человек продумал — и, как следст-

вие, принял превентивные меры,— тем

больше шансов, что такого не случится. А

если и случится, то человек просто приме-

нит свой план действий и не останется в

проигрыше. К нам сейчас приходит масса

команд, утверждающих, что у их нынешне-

го инвестора внезапно кончились деньги. Я

им отвечаю, что они выбрали неправильно-

го инвестора, и не даю денег, потому что

они плохо относятся к своему проекту. Ес-

ли бы они выбрали правильного инвесто-

ра, он бы сейчас сидел передо мной и пе-

резанимал деньги на продолжение финан-

сирования. Помимо желания запустить

свой сайт и заработать на этом нужен под-

робный план действий.

BG: На какие подводные камни стартаперы

часто не обращают внимания при оформ-

лении проекта как бизнеса?

Д. С.: Документация. 80% тех, кто к нам

приходит, об этом и не задумываются.

Между тем это имеет огромное значение:

готовность проекта и команды стать само-

стоятельной коммерческой организацией

в первую очередь измеряется теми шага-

ми, которые команда уже сделала в юри-

дическом направлении: зарегистрировано

ли юридическое лицо, как давно, сколько

балансов уже сдали, как оформляют штат-

ных работников и фрилансеров и т. д. У нас

не было случая, когда к нам бы пришла

компания с полным порядком в этих вопро-

сах, обычно мы все перелопачиваем.

И. Т.: Те разработки, которые создаются в

наших портфельных компаниях, вешаются

на баланс как нематериальные активы. Все

затраты, которые мы делаем, мы форми-

руем на своем балансе, и, что бы ни про-

исходило, у компании уже есть какая-то но-

минальная стоимость, основанная хотя бы

на затратах. Я не видел, чтобы кто-то сре-

ди стартаперов этим занимался всерьез.

BG: Значит, бич стартаперов — это отсут-

ствие дисциплины?

И. Т.: Отсутствие дисциплины, ответствен-

ности за результат и низкая производи-

тельность труда, прикрываемая аурой ин-

новаций. Инновации вообще придуманы

для увеличения производительности тру-

да в развитых странах. За счет одних толь-

ко технологий российский ВВП не выра-

стет, он может увеличиться за счет повы-

шения производительности труда.

Д. С.: Технологии, новации сами по себе —

не панацея. У нас практически во всех от-

раслях, включая добывающие и перераба-

тывающие, производительность труда в

разы ниже большинства западных стран.

Проблема прежде всего в лени и отсутст-

вии дисциплины на производстве, а не в

отсутствии супервысоких технологий. И в

нашей области, где основным средством

производства являются нематериальные

активы, создаваемые творческими людь-

ми, эта проблема особенно актуальна.

Программисты, дизайнеры, интернет-мар-

кетологи такие же ленивые, как и банков-

ские работники, менеджеры в ритейле или

тракторист в поле.

Мы в своей области, не принимаем уча-

стия в спекуляциях вокруг инноваций,

структурируем ту часть мира, которая нам

подвластна. Поднимаем дисциплину в про-

ектах через ответственность.  Например,

ответственность за деньги делает чудеса.

Она возвращает стартаперов в поле, дела-

ет из них предпринимателей.

BG: Срыв сроков — одна из самых очевид-

ных проблем, вытекающих из отсутствия

дисциплины. Как в IQ One борются с этой

проблемой и к чему может привести невы-

полнение задач в срок?

Д. С.: Срыв сроков вообще может привести

к закрытию стартапа — не успели открыть

проект, приуроченный к какому-то собы-

тию, и все. Не говоря уже о том, что срыв

сроков — почти гарантированная потеря

денег инвестора, поскольку простой коман-

ды тоже стоит денег.

И. Т.: Кажется, что таким образом можно

очень быстро разогнать всю компанию, но

у нас очень маленькая текучка. Это каса-

ется и управляющей компании IQ One, и по-

допечных стартапов.

«МЫ ВСЕГДА РАССМАТРИВАЕМ ПРОЕКТЫ С ТОЧКИ ЗРЕНИЯ ПРОВАЛА»

ДМИТРИЙ СОЛОВЬЕВ,

ДИРЕКТОР 

ПО ИНВЕСТИЦИЯМ

IQ ONE

ИВАН ТИМОФЕЕВ, 

ГЕНЕРАЛЬНЫЙ ДИРЕКТОР

IQ ONE

ПЕРЕДОВИКИ ПРОИЗВОДСТВА



даем идеи. У нас нет мотивации и необходимости распрост-

ранять их дальше. В бизнесе, связанном с нематериальны-

ми активами, принципиально, что есть идея: просто ли это

идея — идея плюс 10 тыс. строк программного кода из 100

тыс. необходимых — или идея плюс уже написанный прог-

раммный код и предложение по маркетинговой поддерж-

ке продукта. Это колоссальная разница».

СЛОЖНОСТИ РОСТА У начинающей компании есть

масса преимуществ, в частности молодой коллектив и же-

лание сделать интересный продукт. Тем не менее преиму-

щества могут легко обернуться проблемами. Сотрудник без

существенного опыта работы в коллективе может срывать

сроки и тем самым ставить под угрозу весь проект, а отсут-

ствие понимания бизнес-процессов может повлечь за собой

и юридические проблемы, и риск кражи интеллектуальной

собственности.

Мотивация сотрудников и построение эффективной ко-

манды — нелегкая задача для руководителя. Лучше, если

на этом этапе к управлению подключится инвестор или уп-

равляющая компания, имеющая определенную эксперти-

зу в организации работы молодой компании. К примеру, в

IQ One сотрудников компаний-стартапов ждет суровая шко-

ла, сравнимая по объему полученного опыта разве что с кур-

сом ведущих бизнес-школ. По словам Ивана Тимофеева,

зачастую стартаперы либо не имеют корпоративного опыта

вообще, либо объем полученных за время работы в другом

месте знаний не способствует усвоению жестких норм тру-

довой дисциплины, необходимой для успеха проекта. «При-

ходится начинать с простых вещей. Например, учиться вов-

ремя приходить на работу, отвечать за свои слова, выпол-

нять свои обязательства. Вот с таких простых вещей мы на-

чинаем работать»,— объясняет Тимофеев.

Известно, что с развитием проекта растет и команда. На-

бор новых сотрудников часто влечет за собой появление

дублирующих должностей, а многие работники стараются

максимально загрузить делами коллег, имитируя при этом

собственную занятость. «Когда сотрудников становится

слишком много, нужно обратить внимание, не заняты ли они

одной и той же деятельностью. Если это так, бороться с ни-

ми довольно просто: нужно создать такую среду, в которой

они сами начинают съедать друг друга»,— говорит Иван Ти-

мофеев. И объясняет, как это сделать на практике: «Допу-

стим, на собрании один и тот же вопрос сознательно зада-

ется нескольким людям. В результате люди конкурируют за

решение одной и той же проблемы. Впятером делать одно

и то же невозможно, поэтому им приходится договаривать-

ся». Такой метод, кажущийся поначалу достаточно суро-

вым, дает удивительные результаты, рассказывает Дмит-

рий Соловьев: «В конечном итоге люди сами выстраивают

отношения. Сами в результате приносят структуру взаимо-

действий, просят утвердить и говорят, что так будет эффек-

тивнее. Получается самообучающаяся организация».

ПОДУШКА БЕЗОПАСНОСТИ Случается и так,

что проект, который еще вчера выглядел обреченным на ус-

пех, сегодня оказывается несостоятельным. Подобное раз-

витие событий, тяжелое и для команды, и для инвестора,

вполне возможно предотвратить — или хотя бы свести к

минимуму возможные убытки. В частности, для этого не-

обходимо заранее подготовить стратегию действий для са-

мых различных случаев, вплоть до самых худших. К приме-

ру, в патовой ситуации, когда стартап убыточен, перепози-

ционирование инновационного проекта в аналогичный, но

использующий уже реально работающую модель разви-

тия и монетизации, может сохранить и команду, и капитал

инвестора. Как поясняет Иван Тимофеев, инвестору необхо-

димо помнить о том, что варианты выхода из неприятных

ситуаций часто находятся не в компетенции разработчиков

стартапа: «Запасных вариантов в разных областях всегда

огромное количество, но их видим только мы, а не разработ-

чики. Из некоторых стартаперов, в частности, могут полу-

читься хорошие сотрудники для выполнения каких-то конк-

ретных задач в будущем, если им удастся справиться со

своим самолюбием и пережить неудачу. У нас есть такие

примеры среди сотрудников. Зачастую стартаперы не пог-

ружены в контекст таких вещей, как управление, инвести-

ции, во многих случаях они вообще впервые с этим сталки-

ваются, когда начинают познавать мир через свой проект».

ИНВЕСТОР МЕЧТЫ С точки зрения участников

стартапа, самая неприятная ситуация — отказ в дальней-

шем финансировании проекта. В связи с кризисом такие

действия со стороны инвесторов встречаются чаще и ча-

ще. Однако эксперты полагают, что при грамотном выборе

инвестора подобных проблем можно избежать с самого на-

чала. Константин Брысин, генеральный директор компании

Q1, неоднократно сталкивался с процессом поиска и выбо-

ра инвестора для того или иного игрового проекта. Как ут-

верждает господин Брысин, «если речь идет о разработке

проекта с нуля, то инвестор — это некий „бизнес-ангел“, ко-

торый или любит игры, или доверяет разработчикам на

100%. В идеальном инвесторе сочетается то и другое. В этом

случае процесс разработки и выпуска игры будет комфорт-

ным для обеих сторон, инвестор и разработчик останутся до-

вольны сотрудничеством». ■
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BUSINESS GUIDE: Как превратить перс-

пективную идею в эффективный и при-

быльный бизнес?

СЕРГЕЙ ОПАРИН: Прежде всего следу-

ет отметить, что любая перс-

пективная идея должна со-

держать механизмы ее моне-

тизации. В противном случае

такую идею будет трудно

превратить в эффективный

бизнес. Сейчас мы можем

наблюдать, что интернет-

компании с качественной кон-

цепцией, сформировавшие

серьезную аудиторию, рабо-

тают с убытком из-за того, что

менеджмент не может осуще-

ствить монетизацию, потому

что соответствующие техно-

логии не продумывались на

этапе создания.

Далее, стоит понимать, откуда брать

деньги на проект, то есть проработать стра-

тегию привлечения инвестора, понять, ка-

ким пакетом в компании и на каких усло-

виях вы готовы поделиться. Как минимум

для этого необходимо составить первич-

ный бизнес-план. Впрочем, это более или

менее стандартная процедура, описание

которой можно найти в любом пособии для

создателей венчурных проектов. 

BG: У холдинга «Финам» большой опыт ин-

вестирования в интернет-проекты и управ-

ления ими. Каковы результаты этой работы?

С. О.:Мы занимается инвестициями в интер-

нет-проекты уже более пяти лет. За это вре-

мя нами профинансировано около 30 раз-

личных проектов, как достаточно зрелых,

так и на стадии идеи. Средняя доходность

инвестиций за данный период составляет

около 50% годовых (с учетом вложений в

проекты, которые еще не приносят дохода).

«Финамом» был создан первый в России

специализированный паевой инвестицион-

ный фонд для вложений в IT — «Финам —

Информационные технологии», паи которо-

го сейчас торгуются на ММВБ.

BG: По какому принципу выбираются

объекты для инвестирования? Можете вы

охарактеризовать те критерии, которым

должна удовлетворять компания, чтобы

заинтересовать инвестора?

С. О.: Прежде всего мы оцениваем перспек-

тивность идеи (возможности той ниши, где

собирается работать компания, простоту

клонирования, наличие конкурентов), стра-

тегии ее монетизации, необходимые затра-

ты, а также синергетический эффект, кото-

рый можно получить от других наших про-

ектов (генерация первичного трафика, ор-

ганизация платежей и т. д.). Оцениваем

также предлагаемую к продаже долю, воз-

можность нашего участия в органах управ-

ления, качество команды и проч. Конечно,

уже на этапе принятия решения мы стара-

емся понять для себя стратегию выхода из

проекта. Есть целая система показателей,

на которую ориентируется инвестиционный

комитет. Однако они не являются раз и нав-

сегда заданными. Если проект кажется нам

интересным, мы готовы вкладываться в не-

го даже в том случае, если он не соответ-

ствует каким-то принятым критериям. 

BG: Кто является основными игроками на

поле управления чужими деньгами? Силь-

на ли конкуренция в этой сфере?

С. О.: В России работают сотни управляю-

щих компаний и инвестиционных банков, так

что конкуренция очень велика. Даже в отно-

сительно узкой нише организации инвести-

ций в сферу информационных технологий

действуют несколько десятков игроков.

BG: Как вы оцениваете перспективы оте-

чественного интернет-рынка?

С. О.: Исключительно позитивно. Даже в

условиях кризиса проникновение интерне-

та в России продолжает расти, а рынок ин-

тернет-рекламы, в отличие от прочих сег-

ментов рекламного рынка, всего лишь стаг-

нирует, но не сокращается. После кризиса

можно ожидать восстановления темпов ро-

ста на уровне 30–50% в год. При этом в ны-

нешних условиях есть хорошая возмож-

ность очистить интернет от «пузырей» —

заведомо неэффективных компаний, кото-

рым удалось привлечь средства в период

гиперактивности инвесторов. Есть надеж-

да, что сменится парадигма инвестирова-

ния в интернет-бизнес, рынок распрощает-

ся с мифами и будет ориентироваться на

эффективность, а не на освоение средств. 

BG: Есть ли надежда на помощь со сторо-

ны государства? И так ли эта помощь необ-

ходима?

С. О.: Есть надежда, что государство огра-

ничится формированием правил игры, но

не станет активно вмешиваться в развитие

Рунета, в частности ограничивать приток

иностранных инвестиций. Ведущие интер-

нет-компании пока что чувствуют себя

вполне уверенно, и финансовая поддерж-

ка со стороны государств им не нужна.

BG: Поможет ли кризис развитию интерне-

та или текущий год обернется упадком для

отрасли? У кого больше шансов выжить в

это непростое время?

С. О.: Выживут те игроки, которые сумели

выстроить понятную бизнес-модель, имеют

эффективные технологии, хорошую коман-

ду и долгосрочную стратегию. Уйдут компа-

нии-пузыри, осваивающие средства не

очень умных инвесторов. Интернет продол-

жит развитие. В частности, сейчас хорошие

условия для сетевой коммерции. Темпы ро-

ста прибыли снизятся, произойдет пере-

распределение доходов в пользу компаний,

умеющих монетизировать свои сервисы,

способных предложить рекламодателю эф-

фективный выход на целевую аудиторию. 

Беседовала ОЛЬГА АЛЕКСАНРОВА-МЯСИНА

«КРИЗИС УБЕРЕТ КОМПАНИИ-ПУЗЫРИ, ОСВАИВАЮЩИЕ СРЕДСТВА НЕ ОЧЕНЬ УМНЫХ ИНВЕСТОРОВ»

СЕРГЕЙ ОПАРИН, 

ЗАМЕСТИТЕЛЬ 

ГЕНЕРАЛЬНОГО 

ДИРЕКТОРА 

ПО ИНВЕСТИЦИЯМ 

ИХ «ФИНАМ»

(Окончание. Начало на стр. 21)

Д. С.: Считается, что в МГУ трудно посту-

пить, но легко учиться. В Бауманку легко

поступить, но учиться очень трудно. У

нас — и то, и другое: на входе отсеивает-

ся достаточно большой процент, а тем кто

проходит — очень некомфортно..

BG: У сотрудников в команде разработчи-

ков заведомо разные деловые характери-

стики. Как определить ключевых работни-

ков и бездельников?

И. Т.: У нас любой стартапер запросто мо-

жет отвечать на совещании за дела управ-

ляющей компании. Если человек, когда ему

задают вопрос, начинает рассказывать о

том, что это не его работа, мы с таким сот-

рудником расстаемся. Есть люди, которые

находят способ влиять на окружающую

среду и добиваться результатов любыми

способами. В случае если человек иници-

ативен, он воспримет заданный не по адре-

су вопрос как возможность для развития.

Попытки разделить функции пресекаются,

и человек нагружается всеми обязанностя-

ми, какие только были рядом. Эта система

позволяет даже на раннем этапе станов-

ления компании заменить генерального

менеджера. Даже такой форс-мажор —

сменить коня на переправе — возможен.

BG: Расскажите, пожалуйста, про бизнес-

инкубатор в IQ One.

Д. С.: Инкубатор — это не такое теплое ме-

сто, куда мы посадили команду и забыли.

Если мы вошли в компанию, мы будем ид-

ти с нею до конца.

И. Т.: Инкубатор или технопарк в российском

значении этих слов представляются неким

помещением с розетками для компьютеров

и прикомандированными юристом и марке-

тологом. По льготным ставкам туда запуска-

ются стартаперы. Фактически это сдача пло-

щадей в аренду. Мы так работать не умеем.

Мы не можем контролировать ситуацию, ес-

ли сами ею не владеем. У нас есть функци-

ональное направление в рамках компании

— бюрократы с перьями и ручками. Они за-

нимаются бюджетированием, бизнес-пла-

нированием. Каждый менеджер проекта

подчиняется непосредственно руководите-

лю департамента по управлению активами.

У каждой портфельной компании формиру-

ется и регулярно проходит совет директо-

ров. Кроме того, есть система рабочих сове-

щаний, в рамках которых рассматриваются

текущие дела, такие совещания проходят

раз в неделю. Есть две формы работы: ког-

да руководитель работает с восьми утра до

одиннадцати ночи, а подчиненный — с по-

ловины десятого до без десяти шесть. Вто-

рая форма — когда руководитель может и

не появляться на работе, а сотрудник будет

работать дни и ночи напролет. Мы стараем-

ся отдавать максимум работы внутрь стар-

тапов, при этом не позволяя перекладывать

работу сотрудников на руководителей.

BG: Сколько стартапов у вас сейчас в под-

чинении?

Д. С.: Портфельных стартапов — семь, в

подчинении еще полтора. С нашим теку-

щим штатом таким образом можно удер-

живать максимум 10–12 проектов.

BG: Оказывает ли IQ One маркетинговую

поддержку стартапам?

Д. С.: Мы не употребляем слово «марке-

тинг» своей работе. Маркетинг проекта мо-

жет быть хорошим — или плохим. Наши

вложения не могут зависеть от такой лоте-

реи. Как я уже сказал, менеджер проекта

отвечает за деньги инвестора, а не за мар-

кетинг. Кроме того, мы не классический от-

раслевой холдинг, и рыночные вопросы ос-

тавляем на откуп самим стартаперам.

BG: С какими типами инвесторов может

столкнуться стартап?

Д. С.: Инвесторы тоже люди и бывают та-

кими же разнообразными, как сами старта-

перы. Например, есть инвесторы, которые

на самом деле инвесторами не являются,

потому что на поверку оказывается, что у них

денег нет.. Бывают инвесторы, которые ду-

мают, что у них есть деньги, а этих денег на

самом деле нет: например, им просто кто-то

пообещал дать деньги под проекты. Это так

называемые агенты без права подписи. Есть

инвесторы с неуважительным отношением

к деньгам, не умеющие планировать свои

ресурсы. Существуют инвесторы, у которых

много денег, но нет инфраструктуры сохра-

нения собственных средств: дал денег — и

забыл. То есть это вопрос отношения инве-

стора к деньгам. Поэтому спектр инвесторов

такой же широкий, как и спектр стартаперов.

При этом я разделяю понятия «инвестор»

и «владелец капитала». Последние, как пра-

вило, состоявшиеся люди или успешные

компании, в большинстве случаев делеги-

руют функцию инвестирования непрофес-

сиональным менеджерам. Что часто и при-

водит к потере инвестированного капитала.

BG: Что стоит учитывать начинающей ко-

манде, ищущей инвестора, и инвестору,

желающему вложить средства в ту или

иную область?

И. Т.: Все зависит от того, что стартапер хо-

чет сделать со своим проектом. Если ему

просто хочется попробовать реализовать

свою идею за чьи-то большие деньги —

можно не беспокоиться, кому и что прода-

вать. Такого инвестора тоже можно найти.

Если же цель — создать долгоживущий

успешный проект, тогда нужно серьезно

подходить к выбору инвестора и в первую

очередь понимать, зачем инвестору нужен

этот проект. Бывают «легкие деньги», ког-

да инвестор даже не спрашивает свои

средства обратно. Такое тоже возможно.

Д. С.: При выборе стартапа самое главное —

ответить для себя на входе на вопрос, как

вернутся потраченные на проект деньги. У

стартаперов встречаются две принципиаль-

но разные позиции: «я пришел продать

идею» и «я пришел занять денег». Второе,

безусловно, предпочтительнее. Многие стар-

таперы испытывают шок, узнав, что им при-

дется заниматься проектом фулл-тайм: они

не готовы уйти со своей работы для того, что-

бы возглавить новую компанию. Стартапер

часто считает, что зона его ответственности

— это исключительно создание продукта,

тогда как это далеко не так. Необходимо раз-

глядеть такую позицию в самом начале. Мно-

гие инвесторы не обращают на это внимания

— и в результате получают разговоры о кри-

зисе и прочих причинах неудачи проекта.

Беседовал СЕРГЕЙ РИЗ
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Монетизация применительно к интернету — это метод за-

рабатывать с помощью ресурса, при котором посетитель

либо напрямую платит деньги за какие-либо услуги, либо

косвенно способствует повышению дохода владельца сай-

та. Монетизация в Рунете реализуется по тем же моделям,

что и за рубежом, хотя структура доходов от деятельно-

сти в интернете заграничных и российских игроков не-

сколько отличается.

ЕЖЕМЕСЯЧНЫЙ ГРАБЕЖ Абонентская плата,

как и другие методы платежей, достаточно давно исполь-

зуется в интернете. В рамках этого метода монетизации

действуют самые различные стартапы — от онлайн-игр до

служб доступа к файлам. Безусловно, различия между ис-

пользуемыми моделями также есть. Как правило, подпи-

ска характеризуется наличием регулярной платы, в частно-

сти, за рубежом такой метод используют популярные он-

лайн-игры (World of Warcraft, Everquest и другие). Метод

абонентской платы подразумевает также массу вариаций:

например, при оплате доступа к системам хранения и ска-

чивания файлов (ifolder.ru, rapidshare.com) стоимость дня

использования тем меньше, чем на больший период при-

обретен доступ. Практикуются также скидки и акции для

привлечения пользователей. Кроме того, многие сервисы,

имеющие бесплатную версию с множеством ограничений,

предлагают приобрести и платный доступ, дающий поль-

зователям больше возможностей, например, доступ к вер-

сии сайта без рекламы или к дополнительным ресурсам

для скачивания. Часто сайты СМИ или исследовательских

агентств предлагают платный доступ к определенному кон-

тенту. Существует также модель с гибкой абонентской пла-

той, когда пользователь сам выбирает, за что платить. Са-

мый яркий пример такой модели монетизации — хостинг-

планы, а также плата за доступ в интернет. 

САМИ МЫ НЕ МЕСТНЫЕ В случаях, когда мо-

дель с ежемесячной платой по каким-то причинам не под-

ходит владельцу ресурса, используется весьма популяр-

ный метод косвенного заработка на пользователях. В этом

случае посетитель сайта получает сервис или информацию

бесплатно, а за предоставление услуги платит третье ли-

цо — спонсор или рекламодатель.

Интернет-реклама — один из самых известных мето-

дов монетизации. Аделя Рзаева, коммерческий директор

агентства интернет-рекламы MediaStars, утверждает: «За

последние пару лет количество присоединившихся к соци-

альным сетям интернет-пользователей увеличивалось в

геометрической прогрессии. Бум социальных сетей затро-

нул практически все возрастные и социальные группы на-

селения. По прогнозам аналитиков, именно социальные

сети будут иметь ключевое значение для рекламодате-

лей в эпоху экономического кризиса. Реклама в социаль-

ных сетях дает возможности широкого таргетирования. Их

недостатком является предвзятое отношение пользовате-

лей к размещениям рекламы в их сообществах, группах и

на их личных страницах. Они не хотят, чтобы реклама втор-

галась в их приватное пространство».

Все больший размах приобретает размещение рекла-

мы в подкастах, на пике популярности видеореклама и мо-

бильный контент. «С мобильного телефона в интернет

можно выйти практически где угодно. При этом скорость

соединения и возможности мобильных телефонов растут

с каждым днем. Если бизнес клиента подразумевает мо-

ментальную коммуникацию с потребителем, то мобиль-

ный интернет для этого очень подходит»,— объясняет

Аделя Рзаева.

С развитием каналов широкополосного доступа в ин-

тернет распространение получили ресурсы, предлагающие

доступ к видеоконтенту. Множество сайтов располагают са-

мыми разными видеороликами — от фильмов и телепере-

дач до записей, созданных пользователями. Как утверж-

дают эксперты, реклама в видеороликах — крайне перс-

пективное направление монетизации. Аделя Рзаева сооб-

щает, что качество видеорекламы позволяет говорить об

исключительной перспективности направления: «Видео-

реклама и реклама в видеоконтенте лучше запоминается,

у нее заметно выше кликабельность, большая сила воздей-

ствия на аудиторию. Развитие этого направления имеет хо-

рошие перспективы, но требует значительных усилий и вло-

жений от площадок. На данный момент всего несколько де-

сятков площадок в Рунете могут похвастаться качествен-

ным освоением этого направления. По прогнозам экспер-

тов и аналитиков реклама в видеоконтенте в будущем спо-

собна стать конкурентом телевизионной рекламы». Гене-

ральный директор сети рекламы Videonow Сергей Соло-

вьев утверждает, что рынок видеорекламы и далее будет

увеличиваться: «Во-первых, рост рынка произойдет за счет

rich media, который откровенно раздражает пользователей,

но обладает хорошим привлечением трафика. Видеорек-

лама гораздо более эффективна и менее раздражительна.

Во-вторых, за счет баннеров, так как видеореклама более

информативна и более заметна. По подсчетам агентства

eMarketer.com, видеореклама сейчас самый быстроразви-

вающийся рекламный носитель в интернете».

«В медийной рекламе в прошлое уходят такие раздража-

ющие форматы, как fullscreen и обычные баннеры rich me-

dia»,— считает Аделя Рзаева. По ее мнению, «будущее —

за интерактивностью, за форматами, которые еще до клика

будут вовлекать пользователя в диалог с рекламодателем».

Реферальные системы и партнерские программы —

весьма близкий к рекламе источник дохода владельцев сай-

тов. В рамках реферального сотрудничества предполагает-

ся, что при переходе пользователя на сайт последний дела-

ет отчисления в пользу ресурса, с которого пришел посети-

тель. У такого метода могут быть вариации, например, отчис-

ления могут производиться только в том случае, если посе-

титель провел на сайте больше определенного времени, ку-

пил что-либо или воспользовался какой-либо услугой. Парт-

нерские программы чаще всего предполагают обмен взаи-

мовыгодными услугами. «Наиболее распространены сейчас

партнерства между сайтами и баннерными сетями. А также

между поисковиками и сайтами, когда блоки контекстной

рекламы транслируются на страницах сайтов соответству-

ющей тематики»,— утверждает Аделя Рзаева.

В онлайн-играх и на популярных ресурсах применяет-

ся также продакт-плейсмент — метод, сходный с платным

размещением, позволяющий продукту или услуге «вжить-

ся» в среду с большим количеством посетителей. Такой

метод обычно применяют для повышения узнаваемости

бренда. Однако у продакт-плейсмента есть свои недостат-

ки. Как говорит Константин Брысин, генеральный дирек-

тор компании Q1 (производитель онлайн-игр), практика

размещения рекламы в игре — не самый удачный ход:

«Примеров хорошего и ненавязчивого размещения чужих

брендов в игре чрезвычайно мало, а вот примеров, когда

реклама вызывала раздражение у пользователей и даже

некоторый отток их из игры — достаточно. Но в принципе

в игре можно размещать рекламу, главное чтобы она бы-

ла уместной, например, в играх, действие которых проис-

ходит в реалистичном сеттинге. В случае же, когда игро-

вой мир сделан в стилистике фэнтези, чаще всего рекла-

ма неуместна и вызывает у игрока недоумение».

Другие методы косвенной конвертации трафика в день-

ги, не столь значительные в общей массе, предполагают

либо платное размещение информации о компании (напри-

мер, в статье на популярном ресурсе), либо платное исполь-

зование контента в своих целях (например, покупка изобра-

жений с целью последующего использования на сайте).

НЕСИТЕ ВАШИ ДЕНЕЖКИ Ежемесячные пла-

тежи — не единственный метод заработка в интернете:

многие стартапы зарабатывают исключительно на разо-

вых транзакциях. К примеру, в Рунете набирают популяр-

ность сервисы, где приобрести доступ или виртуальную

собственность можно, отправив SMS-сообщение на спе-

циальный номер. Кроме того, существуют сервисы, взи-

мающие определенный процент за какое-либо совершен-

ное действие, как, например, интернет-аукционы. Нель-

зя также забывать и о популярной в онлайн-играх модели

монетизации, когда на продажу за реальные деньги вы-

ставлены товары, позволяющие получить игровые преи-

мущества и не имеющие реальной стоимости.

Крайне популярен также метод, когда основные услу-

ги предоставляются бесплатно и без ограничений, но с

помощью оплаченного аккаунта можно получить какие-

либо преимущества, например, доступ к дополнитель-

ным функциям или статистике, как в случае с известным

сервисом блогов LiveJournal.com. ■
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МОНЕТИЗИРУЙ ЭТО 
МОНЕТИЗАЦИЯ АУДИТОРИИ ТОГО ИЛИ ИНОГО РЕСУРСА —

ПРОЦЕСС, БЕЗУСЛОВНО, НЕЛЕГКИЙ. ВПРОЧЕМ, МЕТОДОВ

ПОЛУЧЕНИЯ ДЕНЕГ С ПОСЕТИТЕЛЕЙ СУЩЕСТВУЕТ БОЛЕЕ

ЧЕМ ДОСТАТОЧНО — СТОИТ ТОЛЬКО ВЫБРАТЬ СЕБЕ ПОДХОД

ПО ВКУСУ.  СВЕТЛАНА ХАНИНАЕВА

ЭКСПЕРТНАЯ ОЦЕНКА

ЭКСПЕРТНАЯ ОЦЕНКА

BUSINESS GUIDE: Какие компании явля-

ются сейчас основными игроками на рын-

ке интернет-рекламы?

АРСЕН РЕВАЗОВ: Если

брать байеров — медиа-

агентства, через которые ра-

ботают рекламодатели, то

это компании Mindshare In-

teraction, Advert.ru, «Медиа-

нет», «Оптимум медиа»,

MediaDirection, «Карат»/Ad-

Watch, группа Publicis Uni-

ted. Ведущие селлеры — IM-

HO VI, «Индекс-20», MediaP-

lus, +Sol.

BG: Как строят свою работу

селлеры интернет-рекламы?

Внес ли кризис изменения

в финансовые отношения

с клиентами? Преобладает оплата по

итогам сделки или ежемесячная форма

расчетов?

А. Р.: Расчет производится в течение трех

дней после поступления денег на расчет-

ный счет. Это комиссия. А если план пере-

выполнен, то выплачивается премиальная

комиссия.

BG: Можно ли по итогам первых месяцев

2009 года оценить, насколько изменился

объем рынка интернет-рекламы по сравне-

нию с прошлым годом?

А. Р.: Пока все неясно. Рынок лихорадит.

Март был плохой. Апрель лучше марта, но

насколько, пока непонятно. Лето — в тума-

не, а про осень и говорить не хочется. Свя-

зано все это с кризисом.

BG: Появились ли какие-то новые идеи,

которые помогали бы в кризис замани-

вать рекламные бюджеты в интернет?

Или надо просто смириться и ждать?

А. Р.: Надо делать интернет более эффек-

тивным, понятным для рекламодателя и

прозрачным. Впрочем, он и так очень да-

же ничего. По крайней мере, интернет-

бюджеты не падают так сильно, как в дру-

гих медиа.

BG: Если смотреть на соотношение прибы-

ли и трудозатрат, то что более эффектив-

но: быть посредником или создавать соб-

ственные проекты?

А. Р.: Создавать собственные, конечно.

Но смотреть надо не столько на прибыль,

сколько на капитализацию. Даже в самом

пессимистичном варианте до коэффици-

ента 10 можно доторговаться практиче-

ски с любым инвестором. Например, ес-

ли ты обеспечиваешь чистую прибыль

(profit before tax) в размере $100 тыс., то

$1 млн твой проект уже стоит.

BG: За чем будущее — за баннерами или

контекстной рекламой?

А. Р.: Баннеры никуда не денутся. Они бу-

дут трансформироваться в направлении

видеобаннеров, но не исчезнут совсем.

Контекстная реклама еще не сказала глав-

ного слова, а уже занимает около 50%

рынка интернет-рекламы в России и более

60% — на Западе.

BG: Какие платные сервисы в интернете

сейчас наиболее выгодны для тех компа-

ний, которые их предоставляют? За что го-

тов платить современный пользователь?

А. Р.: Понятия не имею. Я считаю, что ин-

тернет должен быть бесплатным. Я лично

плачу Mac.com за хостинг и Space.com —

и больше никому.

BG: Какие сейчас тенденции на рынке ин-

тернет-рекламы? Игроки пытаются догово-

риться и мирно поделить бюджеты рекла-

модателей или же дерутся и организуют

конкурентные предложения, чтобы прив-

лечь клиента низкими ценами?

А. Р.: Кризис сейчас. Все нервничают. До-

говоренностей меньше, драк больше. Кли-

енты в борьбе за еще более низкие цены

объявляют один тендер за другим, и их

можно понять. Так что конкурентные пред-

ложения сегодня преобладают.

BG: Как сейчас развивается направление

rich media? Какие прогнозы в отношении

этого сегмента?

А. Р.: Видео в интернете скоро станет глав-

ным, если не единственным rich media. Все

прочие форматы останутся фенечками.
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BUSINESS GUIDE: Чем принципиально отличается рос-

сийский бизнес от бизнеса на Западе?

УЛЬВИ КАСИМОВ: В целом социально-экономическая

среда у нас очень бедная. Например, ОСАГО ввели пять или

шесть лет назад, не говоря о многих других вещах. Если

сравнивать с тем, что «там», и тем, что «здесь», то у них там

чернозем, а у нас здесь — пустыня. В пустыне, конечно,

иные методы земледелия, нежели в черноземье. Здесь

нужно создавать условия — особенно если мы хотим сде-

лать все быстро. Благодатную почву на западных рынках со-

бирали по крупицам достаточно долго, тогда как в России

все выдувало революциями и экспериментами, и сейчас

нужно создавать искусственные оазисы или теплицы. Чаще

всего получается так: подглядели, «как у них», посмотрели,

сделали очень похоже, но понимания того, как это внутри

устроено, нет. Я считаю, что нам во многом надо перестать

слепо копировать образцы, которые делают «там», в про-

тивном случае это будет выглядеть как мраморный телефон

старика Хоттабыча — очень похоже, но не работает. Надо

из себя, изнутри выращивать, учитывая, конечно, особенно-

сти менталитета. Некие образцы должны быть перед гла-

зами, но создавать что-либо надо самостоятельно.

BG: За какими отраслями рынка вы наблюдаете особенно

пристально?

У. К.: Хотя это и заезженная тема — меня интересует все,

что касается искусственного интеллекта. Кроме того, мне

интересно модное сейчас направление нанотехнологий.

Третье, на что я обращаю внимание,— это вопросы орга-

низации людей как таковые. В последнее время я увлекся

историей, много читаю на эту тему — и понимаю, что че-

ловек по сути за последние тысячи лет не изменился, и в

сутках по-прежнему 24 часа, как и много лет назад. Вре-

мя не изменилось, скорость мышления не изменилась —

значит, объем «помысленного» остался таким же, как и

тысячи лет назад, увеличилась фрагментарность — то

есть количество этих мыслей. Возможно, это связано с тех-

нологиями, но человек по сути своей не изменился, и тех-

нологии просто позволяют дать новую редакцию ответов

на старые вопросы. 

BG: Кстати, о вопросах организации труда: как вам удает-

ся успешно управлять такими разными проектами?

У. К.: Конечно, это мотивация людей, четко поставленные

цели и задачи и грамотная гибкая система управления и

контроля. В нашей ежедневной работе, например, мы по-

ступаем так: опытный менеджер, в том смысле, что у него

есть опыт работы в нашей команде, если он реализует про-

ект и проект приносит деньги, то менеджер получает за это

ежегодный, а не разовый, бонус. Фактически у такого сот-

рудника есть мотивация работать хорошо всерьез и надол-

го. Вместе с тем менеджерам требуется свобода приня-

тия решений — но это не означает отсутствия контроля. К

примеру, если где-то в бизнесе возникает проблема, я с по-

мощью нашей собственной разработанной корпоративной

экспертной системы оперативно могу узнать, что произош-

ло. Подобной организацией труда мы «заразили» и наши

портфельные компании. А иногда случается, что такую схе-

му организации труда начинают применять даже те стар-

тапы, которые мы еще не купили.

Сейчас во всем мире, в частности, рефреном звучит та-

кая проблема: проектов больше, чем людей, которые мо-

гут их делать.

Всеобщая автомобилизация началась не столько с вы-

соколобых изобретателей, которые вручную свинчивали

«роллс-ройсы», а тогда когда появились конвейеры, на ко-

торых люди не понимающие вообще, что такое автомобиль,

в больших количествах начали собирать те же «форды». Тут

та же самая история: наша задача — чтобы выпускники ву-

зов, не имеющие опыта, могли бы свинчивать кусочки проек-

тов в единое целое. Для постороннего человека наша корпо-

ративная экспертная система выглядит как оракул, которо-

му можно задать вопрос и получить ответ, но на самом деле

это целый управленческий стандарт, проектный конвейер. У

нас резко увеличилась производительность за счет того, что

сотрудники с невысоким потенциалом стали работать лучше.

В процессе своей работы я замечал, что существенная

часть ресурсов просто выбрасывается в никуда. Если в ра-

бочей цепочке есть «слабое звено» то общий результат с

большой долей вероятности будет такой же слабый. Поэто-

му прежде чем налаживать высокие технологии, нужно сна-

чала разобраться с «невысокими» — непосредственно с тех-

нологиями менеджмента. Например, в XIX веке, введение в

обиход простейшей процедуры мытья рук снизило детскую

смертность в 2 раза. Вот и стандартизация элементарных про-

цедур может резко увеличивать производительность труда.

BG: Практикуете ли вы какую-либо синергию между теми

областями, в которых работаете?

У. К.: Пару лет назад я увлекся китайской игрой го. Го —

это, по сути, аппарат для стратегического мышления, поз-

воляющий максимально абстрагироваться от предмета и

схематизировать любую стратегию. В частности, в го необ-

ходимо строить группы и потом связывать их воедино для

укрепления собственных сил на доске. Сама идея того, что

основные группы должны быть связаны между собой —

это стратегическая формула. Конечно, я постоянно держу

в голове идею о том, что то, чем я пытаюсь заниматься,

должно быть связано и рано или поздно должно связать-

ся между собой. Скажем, как относятся друг к другу агроп-

ромышленный бизнес и ИТ ? На первый взгляд связь уви-

деть сложно, но например можно сказать следующее, сот-

рудники, которые занимаются аграрными фондами, от-

лично справятся с постановкой задачи для ИТ. Проблемы

везде одни и те же, достаточно один раз решить их — и

потом тиражировать решение везде. В частности, прежде,

чем начать развитие земельного бизнеса, мы внедрили

собственную систему управления.

BG: Каким вы сейчас видите развитие российского сегмен-

та интернета?

У. К.: Начну издалека: когда строились первые гипермар-

кеты за чертой города, мне казалось, что организаторы

сильно рискуют: что за магазин, который находится не ря-

дом с метро? Между тем за рубежом формат home-depot

популярен и востребован уже не один десяток лет. Поэто-

му взять идею, разобраться, как это работает, и применить

этот опыт здесь — и все, получится успешный проект! С

«Одноклассниками» та же история. Там это уже работа-

ло, человек понял, как это обустроено, и сделал то же са-

мое, но в нашей культуре, специфике. В принципе, можно

просто копировать зарубежный опыт, но здесь есть ню-

ансы, как в случае с сетевыми играми: например, за рубе-

жом охотно покупают виртуальную собственность, тогда

как здесь, чтобы купить что-то неосязаемое в интернете,

человек должен плотно на это что-то «подсесть». И вооб-

ще у нас покупки через интернет не такая уж популярная

вещь — в отличие от зарубежного eBay.

Виртуальная реальность, в сущности, ничем не отлича-

ется от «реальной» реальности — более того, эти два по-

нятия сейчас все больше смешиваются. Например, элект-

ронные деньги: если где-то по дороге случайно потеряет-

ся пара нулей — это ударит гораздо весомее, чем потеря

кошелька. Если воспринимать интернет не как параллель-

ную реальность, а как часть реальной жизни — там мож-

но много чего делать.

BG: Есть ли в Рунете рыночные ниши с высоким потенци-

алом, еще не охваченные конкуренцией?

У. К.: Безусловно. Например, рынок интернет-торговли со-

вершенно в зачаточном состоянии. А это из-за того, что у

нас, например, платежные системы не очень развиты. Я,

например, боюсь оставлять на разных сайтах номер сво-

ей кредитной карточки. Как только вопрос гарантий и за-

щиты платежей будет решен, рынок расширится. Возмож-

но, помогли бы какая-нибудь государственная програм-

ма или закон, который гарантировал бы возврат денег, как

в случае со страхованием вкладов. Инновации частенько

приходят из-под палки, если бы не было нужды — ника-

ких инноваций бы не было.

BG: А как сейчас выглядит рынок инвестиций в информа-

ционные технологии?

У. К.: Вообще на инвестиционном рынке информационных

технологий в России картина сейчас такая: подавляющее

большинство действует по принципу «все побежали, и я

побежал». И очень небольшое количество видит связь с

окружающим миром, понимает, что такое реклама, торгов-

ля — и начинает в этой области что-то делать. На сегод-

няшний день есть довольно большой шанс, что интернет и

все, что с ним связано, станут ближе к повседневной жиз-

ни. В принципе, сейчас людям свойственно экономить, по-

этому нужно также понимать, что экономия — это товар, и

ее также можно продать. И интернет — очень хорошая

среда для продажи экономии, будь то виртуальный офис

или виртуальный магазин. Это одна из идей, а дальнейшее

ее развитие — сложнейшая работа управляющей компа-

нии по продумыванию и организации всех тонкостей.

BG: Нужно ли инвестору быть экспертом в той области, ку-

да он вкладывает собственные деньги — или существует об-

щая политика инвестирования, не зависящая от отрасли?

У. К.: Конечно, надо быть хоть в чем-то экспертом, идеаль-

на экспертиза в той отрасли, в которую вкладываются ин-

вестиции. Но если смотреть на вещи трезво — зачем ин-

вестору еще кто-то нужен, если у него есть и деньги, и глу-

бокое понимание предмета инвестирования? Если сейчас

задать вопрос большинству инвесторов, какова их цель —

все как один ответят: «Прибыль!» или назовут ее произ-

водные: бренд, капитализацию. А вот на следующий воп-

рос — «зачем тебе прибыль?» — ответит, мягко говоря,

не каждый. И вот в той степени, в которой инвестор для се-

бя ответит на этот вопрос, он и может претендовать на по-

лучение прибыли. Здесь многое зависит от того, в какой

степени инвестор отвечает на этот вопрос, если он хочет

получить десять процентов годовых прибыли — его надо

направить в Сбербанк.

BG: Как инвестору выбрать себе стартап «по душе»?

У. К.: В выборе стартапа не может быть хаотичности как то:

для того, чтобы продать что-то ненужное, надо сначала ку-

пить что-то ненужное. Прежде всего, мы должны видеть,

на что сейчас есть спрос, проще говоря — понимать, ко-

му и как мы можем это продать. Далее мы находим про-

ект, отвечающий критериям, чистим, приводим в божеский

вид и продаем.

Все равно, с чем пришел стартапер. По большому сче-

ту, нет разницы, что думает его команда, самое главное,

что мы понимаем порядок своих действий и наши цели,

связанные с этим начинанием. Стартаперы могут пресле-

довать свои цели, но это не должно мешать нашему плану.

BG: Что, по вашему мнению, является самым важным для

успешной деятельности стартапа?

У. К.: Ключевой показатель — это отсутствие ложной эй-

фории у проектной команды. Как только я вижу, что ребя-

та стали витать в облаках — это для меня тревожный зво-

ночек. Самый главный мой обманщик — это я сам. Поэ-

тому такого обманщика в себе надо ловить чтобы смотреть

на вещи трезво. То же самое справедливо и для портфель-

ных компаний, в которые мы вкладываемся.

Обычно мы берем компанию и делаем из нее полноцен-

ный проект, с которым можно идти к бизнес-ангелам или ин-

вестиционным фондам, или развивать его дальше самим.

Иногда бывает так, что проект мы уже «взяли» на развитие

для продажи отраслевому инвестору, и тут выясняется, что

менеджер проекта не всегда понимает, что нужно делать. Не

продам же я его вместе с компанией? Приходится работать

с ним индивидуально. Здесь роль играет только человече-

ский фактор, я пока не знаю, как это технологизировать.

BG: Часто ли в России практикуется привлечение управля-

ющей компании для стартапа?

У. К.: Сейчас, я думаю, это тренд. Опять же, проблем боль-

ше, чем тех, кто эти проблемы может решить. Скажем, в

компании есть один компетентный человек, а проблемы

надо решать одновременно в ста местах. Разрешить эту си-

туацию возможно только привлечением управляющей

компании. Так что это крайне модная тенденция: количе-

ство проектов растет, напряжение в области менеджмента

растет. Сейчас дефицит грамотных управляющих, боль-

шой дефицит.

BG: Как Вы считаете, что может помочь развитию эконо-

мики России?

У. К.: Я для себя рисую картинку этой страны через сто лет

и спрашиваю себя: чего я хочу? Я бы хотел, чтобы у нас бы-

ло три избытка: избыток энергии, территории и образова-

ния. Когда человеку все равно, где жить — что в Сочи, что

в Магадане, потому что энергии хватит на то, чтобы создать

теплый оазис где угодно. Когда при мысли о повышении

собственного уровня образования у любого человека в ми-

ре возникала бы вторая мысль — «надо ехать в Россию».

Если представить, что через сто лет должно быть именно

так, легко провести «обратный отсчет» и понять, что нам

нужно сделать именно сегодня. Несложно составить та-

кой план действий, чтобы всего на один год все было про-

сто отлично, а потом «хоть потоп». Если же мы хотим что-

то изменить к лучшему в стране, нужно понять, какие дей-

ствия сегодня приведут к тому, чтобы сто лет было хорошо.

BG: Так что же нужно делать для того, чтобы «было хо-

рошо»?

У. К.: Нужно начинать с себя, просто рассматривать свои

действия как привлекательный образец. Образец, который

может себя вести как вирус, передаваться и распростра-

няться дальше. В этом смысле все, что мы здесь делаем,

это в некотором смысле модель. Модель, конечно, дей-

ствующая, хотя и в рамках нашего коллектива. Ее можно

тиражировать и применять в других областях.
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BUSINESS GUIDE: Расскажите, пожалуйста, о ситуации на

рынке инвестирования. Какие отрасли пользуются у ин-

весторов популярностью?

АЛЬБИНА НИККОНЕН: Как показало проведенное РАВИ

исследование рынка прямых и венчурных инвестиций, в

2008 году безусловными лидерами с точки зрения инве-

стиционной привлекательности оставались потребитель-

ский рынок и телекоммуникации. По предварительным

данным, за 2008 год общий объем инвестиций в сектор

телекоммуникаций и компьютеров превысил $200 млн.

Что же касается финансового сектора, основываясь на

имеющихся данных и оценках экспертов, можно пред-

полагать, что эта отрасль останется в числе лидеров по

объему инвестиций. 

В рамках исследования рынка прямых и венчурных ин-

вестиций РАВИ также был проведен дополнительный оп-

рос, касающийся прогнозов на 2009 год. Мы предложили

специалистам управляющих компаний дать качественную

оценку динамики привлечения капиталов в новые фон-

ды, объемов инвестиций, распределения сделок по стади-

ям и перспективам выходов из портфельных компаний. По

мнению менеджеров фондов, принявших участие в опро-

се, традиционными лидерами по объему привлеченных ин-

вестиций останутся отрасли телекоммуникаций и компью-

теров, а также потребительский рынок. Однако обращает

на себя внимание ожидающийся рост инвестиций в сфе-

ре биотехнологий и медицины.

BG: Достаточно ли развит и открыт рынок инвестирования

в России?

А. Н.: Оценивая достаточность предложения венчурного

капитала в России, целесообразно ориентироваться, с

одной стороны, на удельный показатель, характеризу-

ющий отношение объема венчурных инвестиций к ВВП.

Для стран с развитой экономикой и зрелым рынком пря-

мых и венчурных инвестиций он составляет десятые до-

ли процента от ВВП. В России сейчас — менее 0,01%.

Данный показатель характеризует потенциал роста для

сектора венчурных инвестиций в средне- и долгосроч-

ной перспективе. 

С другой стороны, необходимо учитывать ограничения,

связанные с возможностями среды, генерирующей поток

сделок для этого сектора, которая в России развита су-

щественно хуже и сейчас является одним из основных пре-

пятствий на пути развития венчурной индустрии.

BG: Как сейчас обстоят дела в области международного

партнерства по развитию высоких технологий?

А. Н.: Рубеж 2007–2008 годов был отмечен приходом в

Россию ряда крупнейших иностранных фондов, что харак-

теризует относительную зрелость российского рынка и за-

интересованность иностранных инвесторов во вложениях,

объектами которых будут российские компании. 

BG: Занимает ли такая форма сотрудничества, как госу-

дарственно-частное партнерство, значительную долю на

российском инвестиционном рынке или имеет единичный

характер?

А. Н.: Благодаря мерам по мобилизации частного капита-

ла, принятым государством, технологический сектор стал

более привлекательным для частных институциональных

венчурных инвесторов. Так что в ближайшие два-три го-

да объем совокупного прямого капитала, ориентированно-

го на инновационные компании, превысит $2 млрд.

Однако следует учитывать, что с точки зрения расп-

ределения инвестиций по стадиям значимых изменений

не происходит и в целом сохраняются тенденции прош-

лых лет. Хотя к концу 2007 года примерно полтора десят-

ка закрытых паевых инвестиционных фондов венчурных

инвестиций (ЗПИФ ВИ) были сформированы по програм-

мам Минэкономразвития. Хотя в основном они уже при-

ступили к работе по отбору компаний, доля инвестиций в

высокотехнологические проекты по-прежнему относи-

тельно невелика. 

BG: Какие государственные инициативы способствовали

бы развитию рынка инвестиций в России, какие помогают

уже сейчас?

А. Н.: Необходимо отметить ряд настораживающих факто-

ров, которые усиливают риски, влияющие на перспективы

развития гармоничной самовоспроизводящейся системы,

обеспечивающей «поток сделок» для сектора институци-

онального венчурного капитала, являющегося, скорее,

вершиной айсберга. 

В частности, наблюдается перекос государственных

программ федерального уровня, ориентированных на соз-

дание финансовой инфраструктуры, в сторону развития

институционального венчурного капитала. Проблема с

«потоком сделок» для прямых инвесторов становится

ключевой — и она не может быть решена в полной мере

даже созданием системы небольших «посевных» фондов

венчурного капитала. 

Нужны дополнительные, более гибкие и массовые фи-

нансовые инструменты, предоставляющие «финансовый

рычаг» и снижающие риски частных (не институциональ-

ных) инвесторов на ранних стадиях развития и коммерче-

ских финансовых источников (в том числе программы со-

финансирования, гарантирования кредитов, долгосроч-

ных ссуд или ссуд на обслуживание в первые месяцы кре-

дитов коммерческих банков и др.).

BG: Как изменение экономической ситуации в мире повли-

яло на рынок инвестиций?

А. Н.: Лопнувший «пузырь ликвидности» стал основным

негативным результатом 2008 года. Он породил ряд

серьезных проблем, влияние которых будет заметно в бли-

жайшие два-три года: поднять новые фонды в нынешних

условиях практически невозможно, фонды, созданные по

принципу capital commitment, возможно, будут испытывать

трудности из-за нехватки денег у инвесторов, выходить из

проинвестированных проектов в ближайшее время будет

не выгодно и т. д. Более половины респондентов, приняв-

ших участие в опросе РАВИ о перспективах рынка, отмети-

ли вероятное уменьшение притока средств в фонды.

BG: Какие тенденции, на ваш взгляд, будут характеризо-

вать работу инвестиционного сообщества?

А. Н.: В декабрьском номере EVCA Barometer (издается Ев-

ропейской ассоциацией прямого и венчурного инвестиро-

вания; EVCA) были опубликованы результаты опроса пред-

ставителей фирм венчурного капитала и прямых инвести-

ций о перспективах развития этого рынка в Европе. Боль-

шинство респондентов, принявших участие в опросе, ожи-

дают снижения активности фандрайзинга в 2009 году, при-

чем в секторе венчурных фондов такую динамику прогно-

зирует 61% опрошенных, а в секторе выкупов — 80%. Од-

нако следует отметить, что 22% респондентов ожидает ро-

ста общего количества поднятых фондов. Инвестиционные

прогнозы демонстрируют схожую картину: все опрошен-

ные секторы выкупов ждут падения уровня инвестирова-

ния, в то время как в секторе венчурных инвестиций паде-

ния ожидает лишь 50% опрошенных.

Российские эксперты более оптимистичны, чем евро-

пейские. Среди отраслей, которые пострадают наиболее

ощутимо, они называют финансовый сектор, металлургию

и автопром. Потребительские компании, как наиболее

близкие к конечному потребителю, по их мнению, будут

держаться дольше всех. 

Следует учесть, что в результате кризиса стоимость

«входа» в проект резко упала — в некоторых случаях на

40–50%. Поэтому количество сделок, возможно, и увели-

чится, но кризис окажет влияние на общий объем осуще-

ствленных инвестиций. Таким образом, силы действуют «в

противоположных направлениях», что не позволяет од-

нозначно определить динамику развития рынка венчурных

инвестиций в настоящее время.

BG: Как вы оцениваете состояние IТ-рынка с точки зрения

инвестиционной привлекательности, популярности у инве-

сторов, развития и роста?

А. Н.: Сложный вопрос. Да, IТ-проекты по-прежнему прив-

лекательны для инвесторов. Многие эксперты отмечают,

что вложения в компании, занимающиеся, например, раз-

работкой компьютерных игр, новых медийных и реклам-

ных проектов, связанных с интернетом,— весьма перспек-

тивны. Повторюсь, по мнению менеджеров фондов, при-

нявших участие в проведенном РАВИ опросе, в традици-

онных лидерах по объему привлеченных инвестиций оста-

нутся отрасли телекоммуникаций и компьютеров.

BG: На ваш взгляд, инвестиции в инновационные проек-

ты способны помочь справиться с кризисом?

А. Н.: Венчурный капитал не панацея. Да, он способен ока-

зать влияние на развитие компаний и даже целых отрас-

лей. Формирование базового набора свежих идей, пере-

довых технологий, зарождающихся именно в период кри-

зиса, способно придать новый импульс развитию эконо-

мики и стать основой для рождения и развития большого

количества сопутствующих и обслуживающих отраслей,

что приведет к появлению нового вектора научно-техниче-

ского и экономического развития и значительному прито-

ку новых инвестиций. 

BG: Выгодно ли сейчас инвестировать средства в идею или

инвесторы предпочитают усиливать вложениями уже го-

товые и работающие проекты?

А. Н.: С одной стороны, фонды предпочтут отказаться от

новых вложений и сосредоточатся на повышении стои-

мости своих портфельных компаний. Но та часть фондов,

которая только завершила сбор средств, заинтересована

в размещении аккумулированного капитала. Эксперты по-

лагают, что в основном инвестиции будут направляться в

компании на поздних стадиях. Это подтверждается и дан-

ными опроса специалистов управляющих компаний, про-

веденного РАВИ: по мнению 50% респондентов, наибо-

лее предпочтительной стадией инвестирования будет ста-

дия расширения. 

BG: Ужесточились ли сейчас требования к проектам, в ко-

торые инвесторы готовы вкладывать средства?

А. Н.: Основная задача инвестфонда — заработать, полу-

чить прибыль. Возможно, изменятся сроки нахождения ин-

вестора в проекте, доля компании, которую он готов купить,

объем средств, направляемые в проект. Но если компания

способна принести доход фонду, тогда он в нее вложится.

BG: Какие «меры предосторожности» вы посоветовали бы

принимать инвесторам, желающим вложить свои средства

в проекты, связанные с инновационными технологиями?

А. Н.: Венчурный капитал потому так и называется — «ри-

сковый», а насколько рискнуть, каждый инвестор должен

решить для себя сам. 
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Альбина Никконен является

исполнительным директором

Российской ассоциации вен-

чурных инвесторов (РАВИ).

Главная задача РАВИ — со-

действие становлению и раз-

витию венчурной индустрии

в России. Альбина Никконен

также является одним из орга-

низаторов первого российско-

го «фонда фондов» — Венчур-

ного инновационного фонда

(ВИФ), который был образован

в 2000 году по распоряжению

правительства России. Основ-

ная цель ВИФ — способство-

вать появлению в России вен-

чурных фондов с националь-

ным капиталом. Кроме того,

госпожа Никконен входит в ди-

ректорат организационного ко-

митета Российской венчурной

ярмарки — коммуникативной

площадки, где технологически

ориентированные компании

со всей страны представляют

свой бизнес венчурным инве-

сторам. В 1992 году Альбина

Никконен принимала участие

в организации регионального

фонда научно-технического

развития в Санкт-Петербурге.

С 1976 по 1992 год работала

заместителем руководителя

временного научного коллек-

тива «Пульс» при Академии

наук СССР и Госкомитете по

науке и технике. Коллектив

проводил научные исследо-

вания в области высокотемпе-

ратурной сверхпроводимости.

В 1994 году при участии Альби-

ны Никконен был создан пер-

вый в стране инновационно-

технологический центр.
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БАНК ШАГОВОЙ ДОСТУПНОСТИ За послед-

ние несколько лет электронные платежные системы (ЭПС) не-

заметно превратились в России из высокотехнологичной за-

бавы в одно из оснований пирамиды потребностей, постепен-

но заняв в ней место где-то рядом с электричеством и горя-

чей водой. Неожиданно выяснилось, что москвичи готовы

стойко переносить месячный перерыв в подаче горячей воды,

но бездействие ближайшего платежного терминала в течение

суток вызывает бурную реакцию как на лестничной клетке, так

и в блогах и бумажных СМИ. Невозможность заплатить за мо-

бильный телефон или интернет «здесь и сейчас» вызывает

крайне отрицательную реакцию — чувствуется, что челове-

ка лишили чего-то важного, одной из базовых ценностей.

Однако такую реакцию понять можно. К хорошему человек

привыкает куда быстрее, чем к плохому. Ветераны цифровых

коммуникаций успели забыть, что 10 лет назад за сотовый те-

лефон можно было заплатить лишь в немногочисленных спе-

циализированных салонах, доступ в интернет оплачивался

только карточками предоплаты, а множество сервисов в Руне-

те были бесплатными или вовсе отсутствовали в силу полной

невозможности заплатить за них деньги. Удивительно другое:

менее чем за 10 лет в России возникла эффективная инфра-

структурная отрасль электронных платежей, с нуля, без яв-

ных зарубежных аналогов, без участия крупных финансовых

структур — как любили писать в старину, на медные деньги.

Не менее удивительно то, что отрасль оказалась край-

не устойчивой к кризису. Все основные игроки рынка

электронных платежей оценивают рост текущих показа-

телей к 2008 году в 20–50%. Председатель комитета по

платежным системам и банковским инструментам Наци-

ональной ассоциации электронной торговли Борис Ким

оценивает рост отрасли примерно в 20% для «зрелых»

компаний терминального рынка, присутствующих на рын-

ке в течение нескольких лет. Что же касается стартапов,

то динамика их показателей еще более впечатляет.

АТАКА ТЕРМИНАЛОВ В отрасли электронных

платежей сформировались три направления устойчивого

развития. Первое — терминальные сети. В настоящий мо-

мент в России работают около 100 тыс. платежных терми-

налов. По словам Андрея Романенко, исполнительного ди-

ректора компании OE Investments, в настоящее время од-

ной из основных целей является повышение доступности

финансовых услуг для населения всей России. Это пред-

полагает размещение как минимум одного терминала в

каждом населенном пункте с более 5 тыс. жителей. 

Сами по себе терминалы могут принадлежать как

процессинговым компаниям,так и независимым крупным и

мелким (состоящим иногда лишь из одного аппарата) тер-

минальным сетям, но процессинг платежей практически

консолидирован группой компаний e-port/ОСМП, а также

компаниями «Киберплат» и др. Основным драйвером раз-

вития терминальных сетей является оплата мобильных те-

лефонов. В недавнем прошлом эта услуга формировала

95% оборота терминальных сетей. Однако четко заметна

тенденция к тому, чтобы через терминалы был доступен все

более широкий спектр услуг: возврат кредитов, оплата ин-

тернета и всевозможных интернет-сервисов, коммунальных

платежей, штрафов, билетов, контента и т. п. 

Общим направлением развития терминальных сетей в

последний год стало развитие сервисов электронных ко-

шельков, решающих одну из самых больших проблем

«классического» терминала — невозможность получения

сдачи и необходимость каждый раз вводить все парамет-

ры платежа, включая номера счетов из нескольких десят-

ков цифр. Такие платежные системы, как Qiwi, позволяют

сохранять остаток денег в терминальной сети в личном

электронном кошельке и быстро воспроизводить данные

осуществленных платежей из записной книжки. Спрос на

быструю, эффективную, повсеместно доступную услугу

огромен. Тормозится он в России только медленной раз-

работкой адекватного закона о платежных терминалах, ко-

торый определил бы правовые рамки этого бизнеса в на-

шей стране. Очевидно, что для России с ее гигантскими

просторами и неразвитостью розничных банковских услуг,

терминалы дают реальный шанс создания разветвлен-

ной платежно-финансовой структуры, чем и объясняется

общественный и государственный интерес к этой теме,

ставший особенно заметным в последние несколько лет.

ДЕНЬГИ В СЕТКЕ Вторым направлением в раз-

витии современных систем оплаты являются интернет-

платежи, предоставляемые компаниями WebMoney,

«Яндекс.Деньги» и полудюжиной мелких игроков. По

оценкам участников этого рынка, суммарное число отк-

рытых электронных кошельков в России давно перева-

лило за 10 млн, что означает месячную аудиторию в не-

сколько миллионов пользователей. Эти системы успеш-

но заняли пустующую нишу интернет-расчетов, которую

на Западе занимают PayPal и платежи с помощью пла-

стиковых карт. Они стремительно развиваются как за

счет роста интернет-аудитории, так и благодаря расши-

рению спектра услуг и общей монетизации интернета. 

В последнее время сектор интернет-платежей испыты-

вает определенное давление со стороны терминалов и

платежей с помощью мобильных телефонов: эти игроки

агрессивно предлагают такие услуги, как оплата компью-

терных и интернет-игр, традиционно являвшихся вотчиной

интернет-платежей. Тем не менее даже в этом сегменте, по

мнению генерального директора компании «Яндекс.День-

ги» Евгении Завалишиной, выход терминалов на рынок

приема платежей за онлайн-игры пока мало на него влия-

ет, поскольку для покупок в интернете существующие тер-

минальные интерфейсы заметно менее удобны, чем при-

вычные игрокам интернет-системы. В ближайшее время

основные участники рынка интернет-ЭПС ожидают сох-

ранения темпов роста до 50% в год.

КОШЕЛЕК С КНОПКАМИ Третьей компонен-

той рынка являются мобильные платежи. Эта отрасль воз-

никла из SMS-платежей за рингтоны и прочий мобиль-

ный контент. После стремительного взлета в 2006 году она

столкнулась со спадом продаж и необходимостью дивер-

сифицировать услуги. Первым направлением диверсифи-

кации стало расширение спектра услуг, в частности вы-

ход в интернет, когда популярные сайты предлагают опла-

тить доступ к интернет-контенту, участие в многопользо-

вательских играх, сервисы социальных сетей и прочие ус-

луги путем оправки недорогого (несколько десятков руб-

лей) SMS-сообщения на короткий номер. Поскольку та-

кой платежный инструмент является повсеместно распро-

страненным, общедоступным и простым, его использова-

ние резко повысило монетизацию интернет-сайтов и де-

нежный поток для их создателей. В настоящее время, по

оценкам Кирилла Петрова, управляющего директора ком-

пании I-free, около 30% дохода от мобильных сервисов

приходится именно на мобильные платежи. Вторым важ-

ным направлением является создание регуляторной сре-

ды для SMS-платежей, позволяющей распространить их

на области, далекие от телекоммуникаций, без риска приз-

нания их незаконной банковской деятельностью. Здесь

можно отметить совместные усилия проекта «Мобильный

кошелек» ГК «Вымпелком», АКБ «Таврический» и группы

компаний PayCash по созданию общепризнанной банков-

ской схемы эквайринга для таких платежей.

СВЯЗАННЫЕ РУБЛЕМ Нужно отметить, что пе-

речисленные компании не работают каждая сама по себе, а

образуют связанную платежную среду. Центральное место

в ней на данный момент занимают терминальные процес-

соры, обеспечивающие населению возможность пополнить

электронные и мобильные кошельки наличностью и предо-

ставляющие доступ к платежным биллингам крупных про-

давцов в качестве универсальных интеграторов. Существу-

ют также компании, специализирующиеся на внутренней ин-

теграции рынка путем обмена одних платежных инструмен-

тов на другие. Крупные операторы также тесно интегрирова-

ны с банками, как на предмет пополнения электронных ко-

шельков и расчетов с магазинами-поставщиками товаров и

услуг, так и для обслуживания их больших безналичных обо-

ротов. Такое взаимодействие взаимовыгодно, поскольку из-

бавляет банки от необходимости работать с потоками из мил-

лионов мелких платежей, получая их от процессоров в кон-

солидированном виде. В результате современный рынок

электронных платежей представляет собой достаточно сво-

еобразную картину: конкуренция сосредоточивается внут-

ри сегментов, а между сегментами, несмотря на упоминав-

шуюся выше борьбу за общий рынок и общего клиента, речь

идет, скорее, о кооперации. 

Описанные системы покрывают более 90% российско-

го рынка электронных платежных систем, но было бы несп-

раведливо упомянуть целый ряд других направлений, по-

лучивших в последние годы заметный толчок в развитии.

В последние несколько лет активно обсуждалась техноло-

гия мобильных NFC-платежей. Такое решение предполага-

ет, что в мобильный телефон встраивается бесконтактный

чип, обеспечивающий возможность совершить платеж в

обычном магазине, транспорте или на заправке, просто

поднеся аппарат телефона к бесконтактному считывателю.

Очевидно, что такая функция была бы удобна — вместо на-

бора бесконтактных и традиционных карт можно было бы

использовать телефон. Сейчас в России запущено несколь-

ко пилотных проектов: в «Вымпелкоме», Банке Москвы,

компании «Технологии процессинга». Ряд экспертов рас-

сматривает данную технологию как основу для будущей ре-

волюции на рынке электронных платежей, которая, по их

оценкам, может произойти уже в 2012 году. 

К сожалению, кризис может ввести существенные кор-

рективы в этот процесс. По словам Ивана Кузнецова, руко-

водителя национального проекта «Мобильные платежи» Ин-

фокоммуникационного союза, влияние кризиса на внедре-

ние новых мобильных технологий разнонаправленно: с од-
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ной стороны, дает себя знать урезание инвестиций в инфор-

мационные технологии, с другой — существенно возраста-

ет спрос на эффективные и низкозатратные инструменты.

Лиза Каниайнен, исполнительный директор ассоциации Mo-

bey Forum, уверена, что мобильные телефоны на данный мо-

мент являются основным возможным инструментом для

расширения финансовых сервисов, особенно для «небан-

ковского» населения, и этот сегмент представляется защи-

щенным от текущей рецессии. Второй отраслью с неожидан-

но ускорившимся темпом развития являются традиционные

платежи по кредитным картам в интернете. Долгое время та-

кие компании, как «Ассист» и «Хронопэй», предоставляю-

щие эти услуги, довольствовались очень скромным оборо-

тами, в значительной степени приходящими из-за рубежа.

Но в последний год на рынок интернет-платежей интенсив-

но вышли продавцы авиа- и железнодорожных билетов, соз-

дав там своеобразный рынок внутри рынка. По словам Ген-

надия Спирина, генерального директора компании «Ас-

сист», суммарный оборот интернет-процессоров кредит-

ных карт при этом сразу увеличился в несколько раз.

ЖЕЛАНИЕ ЗАКОНА Как уже было отмечено, рынок

платежных систем в России вступил в стадию зрелости. Это

вполне сформировавшаяся с точки зрения технологий и

бизнес-моделей отрасль; в ближайшее время можно ожи-

дать ее поступательного развития с постепенным захватом

новых территорий и сервисов и медленным переделом зон

влияния. В то же время все участники рынка ожидают от

государства, что наконец будут приняты регуляторные ре-

шения, которые окончательно легализуют этот рынок. 

По словам Артема Генкина, доктора экономических на-

ук и совладельца Консалтинговой группы «Аспект», по

такому параметру, как законодательное закрепление

электронных платежей, Россия значительно отстает не

только от Европы, где на протяжении почти девяти лет дей-

ствует директива ЕС 2000/46 об электронных платежах, но

и от ряда стран бывшего СНГ, где приняты регулирующие

акты в форме указаний национальных банков. Собственно

говоря, в России в целом отсутствует как закон об элект-

ронных платежах, так и ясное разграничение между пла-

тежом и банковским переводом, что делает ситуацию в

этой области весьма неясной с точки зрения закона.

Разумеется, все ЭПС построили правовые модели сво-

ей работы в рамках существующих регулирующих норм, нап-

ример, агентских договоров или электронных чеков, но при

существующих оборотах назрела очевидная необходимость

в единообразном специализированном регулировании. 

Первой ласточкой, хотя и сильно припозднившейся,

станет закон о платежных терминалах, в настоящий мо-

мент циркулирующий между Госдумой и Советом феде-

рации. В этом законе и сопутствующих документах пред-

полагается четко прописать все права и обязанности уча-

стников рынка платежных систем, работающих с приемом

наличных, процедуры по идентификации клиентов, отчет-

ность и другие существенные моменты. Следующим ша-

гом, вероятно, станет разработка схожего документа для

безналичных платежных интернет-систем и мобильных

платежей или принятие общего законодательства для всех

видов розничной платежной деятельности.

НЕДОРЕГУЛЯЦИЯ Значение эффективных зако-

нодательных актов для отрасли сложно переоценить. Их

разработка и принятие привели бы к повышению комфорт-

ности бизнеса для предпринимателей и населения, повы-

сили капитализацию самих платежных компаний-операто-

ров и многочисленных поставщиков товаров и услуг, поль-

зующихся этими сервисами.

Если риски, обусловленные «недорегулированностью»

отрасли, присутствуют на рынке электронных платежных

систем в течение последних десяти лет, то с проблемой

банковских рисков и рисков ликвидности игрокам приш-

лось серьезно столкнуться только в последний год. Пла-

тежные системы полностью опираются в своей деятельно-

сти на банки и вследствие этого разделили с финансовы-

ми организациями часть негативных последствий кризи-

са. Топ-менеджер одной из платежных систем сообщил на

условиях анонимности, что его компания в начале года

столкнулась с серьезными трудностями после того, как

один из банков, в которых она держала клиентские и обо-

ротные средства, начал задерживать платежи. И хотя ЭПС

обладают определенным иммунитетом от таких проблем,

поскольку взаимодействуют сразу с несколькими банка-

ми, что позволяет разделить риски, подобная ситуация

возвращает к вопросу о необходимости частичного разде-

ления банковских и платежных функций. 

Электронные платежные системы стали одним из тех

высокотехнологических инструментов, о которых в пос-

ледние годы говорят на всех уровнях вплоть до правитель-

ственных: современные, уникальные, созданные в России

для россиян, решающие без государственных затрат важ-

ные государственные задачи — доступности финансовых

услуг, инфраструктурной поддержки крупного, среднего и

малого бизнеса, повышения прозрачности рынка. Даже

при нынешнем достаточно высоком уровне проникновения

ЭПС (прежде всего в крупных городах) перспективы раз-

вития рынка для этих систем гигантские. Можно упомянуть

такие зарождающиеся направления, как оплата государ-

ственных услуг, пошлин и платежей, дальнейшее проник-

новение банковских инструментов, денежные переводы и

множество подобных направлений. Если население ма-

леньких населенных пунктов получит возможность платить

штрафы, транспортный налог и налог на имущество не

только через банки, но и с помощью ЭПС, подобные пла-

тежи будут быстрее поступать в казну. Остается надеять-

ся, что понимание государством позитивной роли ЭПС и

их значимости для пополнения бюджета создаст почву для

господдержки данного направления и его дальнейшей ин-

теграции в финансово-платежную систему России. ■

№87 ВТОРНИК 19 МАЯ 2009 ГОДА / КОММЕРСАНТЪ BUSINESS GUIDE / 27

АДМИНИСТРАТИВНЫЙ РЕСУРС

АДМИНИСТРАТИВНЫЙ РЕСУРС

BUSINESS GUIDE: Каково общее состоя-

ние отрасли мобильных услуг и как сказы-

вается на ней кризис?

КИРИЛЛ ПЕТРОВ: Отрасль

мобильных услуг можно ус-

ловно разделить на несколь-

ко сегментов: мобильный

контент (включая игры, музы-

ку, Ringback Tones (RBT), то

есть мелодии, заменяющие

стандартные «гудки»), мо-

бильные интерактивные сер-

висы (лотереи, голосования и

т.п.), мобильные сообщества

и общение, мобильный мар-

кетинг и реклама, мобильная

коммерция и микроплатежи.

Наиболее крупными по объе-

мам из перечисленных сегодня являются

контент и микроплатежи. За 2008 год ры-

нок вырос с $600 млн до более чем $800

млн. Основной рост обеспечили услуги

RBT и микроплатежи.

BG: Кризис сильно влияет на этот рынок?

К. П.: Безусловно, влияет, однако его воз-

действие неравномерно. Население стало

экономить на мобильной связи, что выра-

жается в меньших суммах для пополнения

мобильных счетов. Это значит, что у або-

нентов теперь меньшие остатки на счетах

и меньше денег, которые они могут спон-

танно потратить на услуги. Как результат

— определенное снижение спроса на рын-

ке мобильного контента. С другой стороны,

мобильные микроплатежи как часть рынка

мобильных услуг сегодня в первую оче-

редь привязаны к рынку интернет-услуг —

основная их доля используется для опла-

ты контента и сервисов в интернете. При

этом интернет-трафик сейчас, несмотря на

кризис, растет, что означает дополнитель-

ный спрос в сегменте микроплатежей. Кро-

ме того, мобильные услуги — очень дина-

мичный сектор рынка. Жизненный цикл

многих продуктов составляет здесь от го-

да до двух, технологии постоянно меняют-

ся, и всегда есть категории услуг, которые

находятся в фазе роста. Подъем этих сег-

ментов происходит высокими темпами,

компенсирующими общий спад на рынке.

Микроплатежи, равно как и RBT, относят-

ся именно к этим категориям, то есть сам по

себе внутренний рост спроса в этих сегмен-

тах себя еще не исчерпал. 

BG: Каким был прошлый год для отрасли?

Не могли бы вы кратко перечислить основ-

ные достижения?

К. П.: Рынок микроплатежей за 2007–2008

годы фактически сформировался и доста-

точно сильно повлиял на интернет в целом.

Если до 2007-го основной моделью моне-

тизации интернет-сайтов была рекламная

модель, то в позапрошлом году появился

простой и понятный метод оплаты за раз-

личные интернет-сервисы — платеж с по-

мощью сотового телефона. Это привело к

бурному развитию многих сайтов в интер-

нете. Крупные социальные сети, онлайн-

игры, казуальные игры, сайты знакомств

— все они стали получать существенный

доход от конечных потребителей. Сегод-

ня в крупнейших социальных сетях Руне-

та мобильные платежи за сервисы обеспе-

чивают от 50 до 70% общего дохода; еще

10–15% приходится на иные формы пла-

тежей (кредитные карты, электронные

платежные системы, терминалы мгновен-

ных платежей). И лишь остальное — дохо-

ды от рекламы. Раньше у потребителей не

было удобного способа платить за услугу,

когда она относительно дешева. Микроп-

латеж долго и неудобно осуществлять с

помощью пластиковой карты (у многих их

просто нет), а всякий раз бежать к платеж-

ному терминалу, чтобы закинуть деньги

для оплаты услуги «Невидимка» в «Од-

ноклассниках» тоже как-то несподручно.

Мобильные микроплатежи эту ситуацию

кардинально изменили. В итоге этот сег-

мент вырос с $70 млн в 2007 году до $180

млн в 2008-м. И мы ожидаем, что, несмот-

ря на кризис, этот сегмент по итогам теку-

щего года достигнет $300 млн. 

BG: Каких инноваций можно ждать в сфе-

ре мобильных услуг?

К. П.: Рынок мобильных услуг крайне инно-

вационный. Нужно очень быстро бежать,

чтобы хотя бы стоять на месте. Поэтому все

компании постоянно работают над разви-

тием своих технологий и сервисов. Каждая

из них пытается создать все более совер-

шенные платформы мобильных платежей,

интегрировать возможности оплаты через

другие системы, создать новые механиз-

мы оплаты. Очень актуальными на сегод-

няшний момент становятся вопросы безо-

пасности. К сожалению, многие сайты и ин-

тернет-компании позволяют себе вводить

пользователей в заблуждение, не до конца

четко доносить до покупателя содержание

услуги и параметры ее стоимости. Впро-

чем, есть и оборотная сторона — некото-

рые недобросовестные абоненты пытают-

ся разными путями «обойти» биллинговые

системы операторов и заплатить деньгами,

которых у них на самом деле нет; это явле-

ние принято называть «мобильный фрод»

(от англ. fraud «мошенничество»). Совре-

менные системы мобильных платежей раз-

виваются в сторону решения этих проблем. 

BG: Возможен ли передел рынка и появ-

ление на нем новых крупных игроков в ва-

шем сегменте?

К. П.: В настоящее время рынок мобильных

платежей высококонкурентен. Появление

на нем новых крупных компаний возможно

всегда. Практически в любом сегменте это

лишь вопрос затрачиваемых средств и по-

лучаемых результатов. В нашем случае

конкуренция на рынке настолько острая,

что маржинальность этого сегмента край-

не низка. Если добавить сюда различные

риски, например фрод и нестабильность

технических решений некоторых операто-

ров, а также стоимость привлекаемых де-

нег (которая также растет на фоне кризи-

са), необходимых для поддержания обо-

ротных средств в этом сегменте бизнеса, то

вряд ли кто-либо из новых игроков захочет

входить на этот рынок. К тому же ему при-

дется инвестировать достаточно много

средств в разработку платформ, в коман-

ду, знания и в завоевание доверия на рын-

ке. Нужно понимать, что в нашем сегменте

вход на рынок не гарантирует, что через

год-два ситуация на нем будет такой же. За

семь лет работы i-Free на рынке мобильных

услуг мы смогли сохранить лидирующие

позиции только потому, что хорошо усво-

или важное правило: технологии и спрос

меняются так быстро, что необходимо все

время работать над новыми направления-

ми и опережать рынок — только тогда

можно сохранить на нем сильные позиции. 

BG: Пытаются ли операторы мобильных

платежей «откусить» от рынка терминалов,

и наоборот?

К. П.: Пока не происходит ни того, ни дру-

гого. Мы и операторы терминальных сетей

присматриваемся друг к другу. Пытаемся

найти возможные точки пересечений, под-

ходы к сотрудничеству. Вряд ли мы когда-

либо будем пытаться выходить на рынок

платежных терминалов — он уже занят

крупными игроками. Между тем каждый из

игроков рынка платежных терминалов ста-

рается нащупать стратегию, когда сотовый

телефон станет инструментом для оплаты

самых различных услуг, при этом деньги

будут оставаться внутри платежных систем

операторов терминалов (либо в аффилиро-

ванных банках), а не на счетах операторов.

Это сделать непросто, так как на долю сото-

вых операторов де-факто приходится более

90% всех платежей через терминалы. Но

это возможно, поскольку комиссия опера-

торов при осуществлении платежей сейчас

крайне высока — порой она доходит до

50% за платеж. Разумеется, мы тоже ищем

подобные модели, и все же в большей сте-

пени пытаемся найти оптимальные моде-

ли работы непосредственно с операторами. 

BG: А как развивается конкуренция с пла-

тежами через интернет?

К. П.: Здесь ситуация неоднозначная. Во-

первых, появление SMS-микроплатежей

подтолкнуло сайты к поиску все новых сер-

висов и возможностей для монетизации.

Предложение подобных сервисов сейчас

такое, что три года назад «Яндекс.Деньги»

о таком даже мечтать не могли. В этом

смысле мы им сильно помогли. С другой

стороны, на SMS-микроплатежи приходит-

ся основная доля микроплатежей в интер-

нете. Разумеется, сейчас можно смотреть

на ситуацию так, что мы отъедаем кусок у

платежных интернет-систем. Они старают-

ся его перетянуть на себя, что в целом так-

же близко и к желаниям интернет-компа-

ний, поскольку комиссия в платежных ин-

тернет-системах гораздо ниже. И рано или

поздно, если операторы не снизят разме-

ры комиссии, они этот рынок потеряют. Но

есть и третий аспект. Мобильные платежи,

если смотреть на них с точки зрения даль-

нейшего развития, далеко не ограничива-

ются интернетом. Одно из основных их

преимуществ — возможность оплаты в

точках продаж. Для этого необходим тех-

нологический сдвиг в сторону бесконтакт-

ных технологий на базе NFC. И здесь уже

конкуренция может происходить с компа-

ниями, выпускающими кредитные и дебе-

товые карты. Например, в Японии они в

этой борьбе проигрывают сотовым опера-

торам и мобильным платежным компани-

ям. NFC — очень интересная и перспектив-

ная технология, мы сейчас ею активно за-

нимаемся. Она позволяет оплачивать това-

ры и услуги в любом месте, просто прикос-

нувшись своим телефоном к считывателю.

Но массовой она может стать не ранее, чем

через четыре года, а это очень большой

срок для нашего рынка. 

BG: Как вы оцениваете российскую регуля-

ционную базу в области электронных пла-

тежей и перспективы ее развития?

К. П.: С регуляционной средой ничего нео-

жиданного. Традиционно она сильно отста-

ет от развития технологий и появления сер-

висов. Впрочем, то же самое наблюдается

и в Европе, и даже в Японии и Южной Ко-

рее. Мы видим отдельные шаги, направ-

ленные на формирование законодатель-

ной базы в этой сфере. В частности, рас-

сматривается закон «О платежных терми-

налах», но этого пока недостаточно. Важно

ввести понятие микроплатежа, отменить

некоторые ограничения для операций в

этой сфере, отменить обязательную иден-

тификацию плательщика по таким плате-

жам. Это необходимое действие, без кото-

рого невозможно говорить о формирова-

нии полноценной инновационной экономи-

ки, формировании таких важных явлений,

как электронное правительство, цифровая

дистрибуция и т. п. Более того, с нашей

точки зрения, это новшество никак не отра-

зится на общем монетарном регулирова-

нии, поскольку объем каждой транзакции

жестко лимитирован, — мы говорим, ско-

рее, о замещении оборота наличных денег

оборотом электронным. По опыту европей-

ских стран, где понятие облегченный ре-

жим регулирования для малых электрон-

ных платежей действует уже почти десять

лет, последствия таких мер являются суще-

ственно позитивными. Вместе с тем впол-

не логично появление отдельных законо-

дательных актов, позволяющих осуществ-

лять регулирование данных операций для

экономики в целом. Для этого могут быть

взяты за основу многие положения, приня-

тые Еврокомиссией, возможно введение

понятия «платежный оператор». Вряд ли

стоит ограничивать данную сферу и счи-

тать ее прерогативой исключительно бан-

ков, поскольку это может существенно

сдерживать темпы развития отрасли.

Беседовал ВИКТОР ДОСТОВ

«ПЛАТЕЖИ С МОБИЛЬНОГО ТЕЛЕФОНА ИЗМЕНИЛИ ИНТЕРНЕТ»

КИРИЛЛ ПЕТРОВ,

УПРАВЛЯЮЩИЙ ДИРЕКТОР 

КОМПАНИИ I-FREE



Отношение к вложению средств существенно поменялось с

дестабилизацией финансовой ситуации: инвесторы стали ос-

торожнее относиться к собственным ресурсам, а вливания в

сомнительные проекты практически прекратились. Спрос

всегда рождает предложение: необходимость экспертной

оценки потенциальных соискателей средств ясна любому ма-

ло-мальски искушенному инвестору. Тем не менее до не-

давнего времени оценить активы в Рунете было крайне слож-

но: приходилось нанимать стороннего эксперта или доверять

на слово разработчикам проекта. Сейчас, впрочем, на вопрос

о целесообразности вложений в тот или иной стартап отве-

тить существенно легче: существует целая система рейтинга

инвестиционной привлекательности интернет-проектов.

К НАМ ЕДЕТ РЕВИЗОР В отличие от единич-

ной экспертной оценки, не всегда способной дать полное

представление о проекте, в формировании рейтинга Star-

tupindex принимает участие целая команда профессиона-

лов, чей бизнес напрямую связан с российским сегмен-

том интернета. Методика рейтингования учитывает раз-

нообразные бизнес-показатели и финансовый профиль

компании, а также возможные риски для потенциально-

го инвестора. По результатам всесторонней оценки стар-

тапу присваивается рейтинг инвестиционной привлека-

тельности. Шкала оценок варьирует от ААА (наивысший

балл, означающий высокую инвестиционную привлека-

тельность проекта) до ССС (высокая вероятность прова-

ла стартапа) и даже D (проект абсолютно нежизнеспосо-

бен). Рейтинг не стоит на месте: в случае если существу-

ет вероятность понижения или повышения оценки в бли-

жайшие полгода-год, к проектному рейтингу добавляется

минус или плюс соответственно.
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ОЦЕНЩИКИ СТАРТАПОВ
НЕСМОТРЯ НА КРИЗИС, В ПОЛЕ ЗРЕНИЯ ИНВЕС-

ТОРОВ ПОСТОЯННО ПОЯВЛЯЮТСЯ НОВЫЕ ИН-

ТЕРНЕТ-ПРОЕКТЫ. САМОСТОЯТЕЛЬНО ОЦЕНИТЬ

ИНВЕСТИЦИОННУЮ ПРИВЛЕКАТЕЛЬНОСТЬ

СТАРТАПА ДОСТАТОЧНО СЛОЖНО, ПОЭТОМУ

ЛУЧШЕ ВОСПОЛЬЗОВАТЬСЯ ПРОФЕССИОНАЛЬ-

НЫМИ ОЦЕНКАМИ ЭКСПЕРТОВ. ИВАН БЛЮМ

ИНВЕСТОРЫ

BUSINESS GUIDE: Что такое инвестици-

онный рейтинг и какова процедура его

расчета?

ДМИТРИЙ ЗАЙЦЕВ: Сначала

любому стартапу нужно заре-

гистрироваться на сайте startu-

pindex.ru. После регистрации

стартап не сразу попадает в ба-

зу: сначала размещенные ма-

териалы (описание стартапа,

планы компании) рассматри-

вает экспертный совет. Кроме

того, соискателям необходимо

заполнить анкету с описанием

идеи бизнеса, команды, бли-

жайших планов, цели, предпо-

лагаемого объема необходи-

мых средств, технологических

решений. Эксперты знакомят-

ся с этими материалами и вы-

ставляют первичные оценки по формализо-

ванной анкете. Далее мы приглашаем про-

екты на экспертную сессию, которая прохо-

дит раз в месяц. Обычно в сессии прини-

мают участие три-четыре проекта. На такой

сессии происходит личное знакомство и мы

проясняем все вопросы, которые у нас воз-

никли после прочтения документов, выло-

женных на сайт. В ходе этой встречи у экс-

пертов формируется четкое мнение о перс-

пективах проекта, его плюсах и минусах. По

итогам сессии мы выкладываем видеома-

териал, доступный тем экспертам, которые

не присутствовали на сессии, и уточняем

первичные оценки, рейтинг проекта, сама

команда пересматривает документы, кото-

рые она выложила на сайт.

Сотрудники части стартапов уже на этой

стадии понимают, что проекты еще не гото-

вы к инвестированию, поэтому берут тайм-

аут, чтобы переработать документы. Самые

интересные проекты, которые прошли про-

ектную сессию, попадают в издание Startu-

pindex Review — это те проекты, которые

прошли через нас и заинтересованы в пуб-

ликации. 

BG: Как производится оценка и экспертиза

стартапов?

Д. З.: Если проект все еще находится на

стадии pre-seed, то есть не зарабатывает

реальные деньги, обычно самая большая

проблема — отсутствие планирования в

компании. Наша основная компетенция —

экспертная оценка, то есть качественная

оценка проекта, а не количественная. Нуж-

но погружаться в проект, встречаться с ко-

мандой. У нас часто происходят встречи

тет-а-тет с командой еще до проектной

сессии. Нужно также уметь задавать неп-

риятные вопросы: к примеру, когда проект

начинает «юлить», когда люди хотят его

продать, а не развивать,— это нужно

видеть заранее. Такая определенность

ставит на места многие вещи, и инвестор

понимает, что конкретно ему предлагают.

Полезно также спросить, какова задол-

женность по заработной плате. Иногда лю-

дям настолько нужны деньги, что им не

важно, кто будет инвестором. Иногда при-

ходится людей с облаков снимать, по-

скольку планы у них более чем грандиоз-

ные. Часто продается идея, то есть буду-

щий доход, шкура неубитого медведя.

Нужно понимать мотивы участников ко-

манды, выделить ключевых людей, без

которых проект не будет работать.

BG: Считается, что в России инвесторы ча-

ще, чем на Западе, требуют контрольный

пакет акций. С чем это связано?

Д. З.: Человек не может рисковать, нап-

равляя в проект свои деньги. Он понима-

ет, что несет огромные риски, если в ко-

манде нет планирования. Деньги могут

просто «проесться», и дохода не будет.

А для чего нужен этот бизнес, если нет до-

хода? На вопрос «Сколько денег вам нуж-

но?» редко следует внятный ответ и пре-

доставляется план действий, смета дохо-

дов и расходов. Вопрос «На что вы соби-

раетесь потратить деньги?» также вводит

людей в ступор. Они обычно хотят сде-

лать все и сразу. 

BG: По вашему опыту, кто обычно стоит за

успешными интернет-проектами — начи-

нающие специалисты или профессиона-

лы с большим опытом?

Д. З.: В основном, конечно, приходят но-

вички. С опытными стартаперами мы тоже

общаемся, часто в качестве экспертов, они

иногда и за советом начинают приходить

— это совместный процесс, когда мы друг

другу помогаем. Но таких гуру единицы.

Люди, которые имеют повторный опыт,

обычно выходят на рынок проектов со стар-

тапами, которые гарантированно принесут

пусть не сверхприбыль, но стабильный до-

ход. Бывают и огромные проекты с колос-

сальными инвестициями, приносящие при-

быль за счет своего масштаба. Почему но-

вички на слуху? Потому что на слуху оказы-

ваются те проекты, которые показали ко-

лоссальный рост, открыли новый рынок.

Например, Twitter: если бы они пришли к

нам с проектом, мы бы не дали им высокий

рейтинг. С точки зрения бизнеса, возмож-

но, этот проект и не приносит большой при-

были, а с точки зрения взлета на рынке он

очень существенный.

BG: Как повлиял кризис на стартапы?

Д. З.: Рынок радикально не изменился.

Сместился интерес в сторону проектов в

секторе b2b, потому что есть интерес к ин-

тернет-рекламе. Доля интернет-рекламы

увеличивается в бюджетах крупных компа-

ний, появляются соответствующие серви-

сы. Либо это новые рекламные сети, либо

проекты SaaS — этот сектор встает на но-

ги. Появляется достаточно много проектов,

предназначенных для совместной удален-

ной работы. Происходит диверсификация

с учетом новых видов рекламы.

Изменилось отношение инвесторов к

стартапам. Ждать будущего набора ауди-

тории инвесторы уже не склонны. Все акку-

ратно и осторожно относятся к проектам,

здесь значимость планирования очень

возрастает. Мы учим стартаперов, что это

очень важно.

BG: Какие типы инвесторов могут встре-

титься соискателю инвестиций?

Д. З.: Я бы выделил четыре группы инве-

сторов. Первые — это финансовые инве-

сторы, компании, которые планируют раз-

мещать свои деньги для роста. Потенци-

ально это венчурный инвестор, но так как

они планируют размещение с определен-

ной степенью риска и стремятся контроли-

ровать свои издержки, то обычно требуют

как можно более тщательного планирова-

ния. Финансовый инвестор не лезет в опе-

ративное управление проекта — ему легче

отслеживать выполнение работ через ка-

кой-то план и совет директоров. Если у фи-

нансового инвестора имеется аппарат конт-

роля инвестиций (речь обычно идет о конт-

рольном пакете акций), тогда инвестор уже

достаточно активно вмешивается в жизнь

проекта. Это, наверное, самый удобный ме-

тод привлечения инвестора, но для этого

нужна детальная проработка плана.

Отраслевые инвесторы иногда хотят

диверсифицировать свой бизнес либо по-

лучить какой-то конкретный актив в свой

холдинг. Обычно в случае актива речь идет

о покупке всего стартапа целиком. Здесь

проект может потерять свою самостоятель-

ность только потому, что это есть в целях

инвестора. Другой тип отраслевых инве-

сторов — те, кто берет проект себе под

крыло, активно вмешивается в работу про-

екта. Это тоже нужно обговаривать, чтобы

потом не возникло недопонимания.

Бизнес-ангелы — это доверительные

инвесторы. Личное знакомство, личная

проработка планов. Такое сотрудничество

строится на эмоциональном общении, ког-

да люди начинают друг другу доверять.

Бизнес-ангел часто не просит детально

проработанных планов.

Чистой воды венчурные инвестиции,

когда проект просит денег в обмен на

5–10% акций, в России не существуют, по-

скольку у нас нет инфраструктуры для вза-

имодействия инвестора и проекта.

BG: С чем связана такая разница между

российскими и зарубежными венчурными

инвестициями?

Д. З.: На Западе работает схема «4 + 3 + 2 +

1»: четыре проекта закроются, три проекта

сработают в ноль, два продемонстрируют

умеренную прибыль, а вот один «выстре-

лит» так, что покроет все убытки. За рубежом

любой стартапер относится к своему проек-

ту как к бизнесу, там менталитет такой — от-

носиться к деньгам с должным уважением.

У нас при такой схеме вложений 10 из 10

проектов были бы неуспешными. Также

проблема у нас в непрозрачности бизнеса.

Кроме того, у акционера за рубежом боль-

ше прав: менеджеру проекта приходится от-

читываться перед любым миноритарием, а у

нас такое требование воспринимается чуть

ли не как вмешательство в личную жизнь.

BG: Как обычно происходит процесс диа-

лога между соискателем инвестиций и ин-

вестором?

Д. З.: Стартап обычно вообще не задумы-

вается об инвесторе. Команде нужны день-

ги, а за деньгами они не видят инвестора.

Инвестор с ходу начинает задавать непри-

ятные вопросы: кто у вас в учредителях, что

вы обещали команде, чего хотите сами

и т. д. А в стартапе считают, что лезут рыть-

ся в их грязном белье, тогда как инвестору

важно узнать историю проекта.

BG: Что нужно делать команде стартапа,

чтобы выбрать правильного инвестора?

Д. З.: Проект, у которого есть четкие пла-

ны разработки, прикидки по доходам и рас-

ходам, ищет себе финансового инвестора.

Проект же без планов обречен искать вен-

чурного инвестора. Необходимо относить-

ся к деньгам инвестора как к своим. В ко-

манде важны решимость заниматься про-

ектом и четкое определение цели: нужно ли

продать проект и получить деньги или же

оставаться в проекте и развивать его. Ин-

вестор любит четкость, любит, когда к не-

му приходят с деловым предложением. 

Беседовала АНАСТАСИЯ ЛОЛУА

«ИНВЕСТОР ЛЮБИТ ЧЕТКОСТЬ»

ДМИТРИЙ ЗАЙЦЕВ, 
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БИЗНЕС НАСТУПАЕТ Интернет не стоит на месте:

развитие новых технологий неминуемо влечет за собой

создание проектов, использующих эти технологии. Часто

такие стартапы предлагают инновационный подход к при-

вычным задачам, возникающим перед современным сот-

рудником компании, руководителем или фрилансером.

Не секрет, что с наступлением кризиса рекламные бюд-

жеты компаний существенно «похудели»: ранее организа-

ции могли позволить себе значительные траты на различ-

ного рода рекламу, теперь же деньги на подобные цели вы-

деляются по остаточному принципу. Для среднего и мало-

го бизнеса, таким образом, интернет остается единствен-

ной средой, где рекламная деятельность возможна. Более

того, реклама в интернете, в отличие от более традицион-

ных видов информирования покупателя о продуктах и об

услугах, во многих случаях гарантирует детальную отчет-

ность об аудитории, просмотревшей контекстную рекламу,

баннер или ролик. Аделя Рзаева, коммерческий директор

агентства интернет-рекламы MediaStars, считает, что порт-

рет рекламодателя существенно изменился за последние

месяцы: «Тенденция налицо — рекламодатель научился

считать деньги и думать об эффективности вложений в

рекламу. Это работает на пользу всему рынку, уводя бюд-

жеты туда, где они действительно работают».

Активизация рынка интернет-рекламы дала начало

множеству стартапов, специализирующихся на продаже

рекламных площадей. Как правило, такие проекты объе-

диняют в сеть несколько площадок, предоставляя рекла-

модателю широкие возможности размещения информа-

ции о продуктах и об услугах. Поскольку аудитория сете-

вых ресурсов варьируется, компания может самостоятель-

но выбрать размещение на тех сайтах, где аудитория наи-

более соответствует целевой. Иногда такие рекламные се-

ти практикуют единую цену на всех площадках, обеспечи-

вая еще большую свободу выбора.

СТРАСТИ ПО СЕРВИСУ Менее очевидная, но от

этого не менее актуальная тенденция, которую отмечают

практически все компании, — снижение расходов на ин-

формационные технологии. По данным агентства Gartner,

в среднем организации стали тратить на IT на 3,8% мень-

ше, чем ранее. Концепция SaaS (Software as a Service —

программное обеспечение как услуга) позволяет сократить

траты, обеспечивая тот же уровень обслуживания. О под-

ходе SaaS рассказывает Андрей Шабанов, управляющий

директор UCMS Group СНГ: «Одна из задач аутсорсинга

— передать профессионалам выполнение неключевой

для компании деятельности. Используя SaaS, заказчик пе-

редает все функции по размещению и администрирова-

нию процесса на плечи провайдера услуги. Поскольку под-

держка IT-систем редко является ключевой компетенцией

компании, различные IT-процессы чаще всего передают-

ся на аутсорсинг и заменяются SaaS. При этом компания

достигает существенного повышения качества данного

процесса и во многих случаях сокращения затрат».

Подход SaaS в симбиозе с технологиями Web 2.0 часто

используется для автоматизации процессов ведения биз-

неса и контроля за проектами. В частности, в российском

сегменте интернета появилось множество проектов для

совместной работы, в том числе и ориентированных на

западный рынок. Как отмечает Андрей Шабанов, развитие

подхода SaaS в России следует по стопам зарубежной мо-

дели: «В западной IT-индустрии SaaS-поставщики уже оп-

ределили свою нишу: они занимаются разработкой систем

управления взаимоотношениями с клиентами (CRM), си-

стем управления персоналом (HRM), а также решений для

управления проектами и совместной работы. Оказалось,

что именно эти классы решений лучше всего укладыва-

ются в концепцию SaaS и охотнее всего покупаются за-

казчиками. Скорее всего, российский SaaS-рынок пойдет

по схожему пути развития»,— отмечает Шабанов.

ИНВЕСТИЦИИ — НА СТАРТ По данным рей-

тингового агентства Startupindex, в российском сегменте

интернета есть множество проектов, обладающих высокой

инвестиционной привлекательностью. Стартапы в этой ка-

тегории крайне разнообразны, но их объединяет высокая

мотивация команды, открытость к изменениям и понима-

ние картины рынка. Безусловно, данный рейтинг не явля-

ется рекомендацией инвестировать в компанию или про-

ект, но тем не менее отображает достаточно полную карти-

ну российского рынка инвестиций в интернет-стартапы.

РЕЙТИНГ ИНВЕСТИЦИОННЫХ
ПРОЕКТОВ ПО ВЕРСИИ 
STARTUPINDEX
«СТРАНА СМЕШАРИКОВ»

Рейтинг: A (умеренно высокая 

инвестиционная привлекательность).

Сайт: www.smeshariki.ru

Крупнейшее в России интернет-пространство для детского

общения. Зарегистрированный пользователь может изме-

нять облик и имя своего персонажа, а также общаться с дру-

зьями, дарить им подарки, оставлять сообщения в их персо-

нальном пространстве на сайте. Фактически проект представ-

ляет собой детскую социальную сеть с множеством дополни-

тельных функций и родительским разделом. Существенная

аудитория проекта обусловлена прежде всего популярностью

персонажей, представляющих проект, в детской среде.

«МЕГАПЛАН»

Рейтинг: A (умеренно высокая 

инвестиционная привлекательность).

Сайт: www.megaplan.ru

Проект предлагает программное обеспечение, предназна-

ченное для самых разных аспектов жизни делового чело-

века: от управления бизнесом до совместной работы и рас-
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BUSINESS GUIDE: Что необходимо начи-

нающему проекту для успешного старта,

завоевания сегмента на существующем

рынке или создания своего?

АЛЕКСАНДР КАШИРИН: Ус-

пех стартового инновационного

бизнеса зависит от многих фак-

торов: от ценности и качества

самого продукта или услуги, вы-

водимой компанией на рынок,

рыночного окружения, состава

команды, реализующий проект,

и т. д. Отраслевые показатели

прибыли являются лишь ориен-

тирами, причем в случае реаль-

ного успеха проекта плановые

результаты многократно перек-

рываются. Разумеется, на каж-

дом этапе развития экономики

есть отрасли, растущие намного

быстрее,— ситуация, когда

«прилив поднимает все лодки».

До недавнего времени активно развивалась

IT-отрасль, где было проинвестировано мно-

жество стартапов. Сейчас из-за кризисных

явлений и стремления предприятий к оптими-

зации затрат возможно предположить разви-

тие энергосбережения и альтернативной

энергетики. По-прежнему хорошие перспек-

тивы имеет IT-отрасль, мобильный интернет,

мобильный контент, поскольку этот рынок

продолжает активно развиваться.

Конечно, шансы на успех зависят и от

капризов «погоды» на рынке. Однако наша

практика показывает, что успех приходит

только к тем, кто готов к этому успеху и по-

лучению необходимых для этого инвести-

ций. Предприниматель должен не только

верить в успех, что очень важно, но также

в деталях чувствовать схему воплощения

своей идеи в жизнь, знать «узкие места»

своего проекта, способы их преодоления

и быть готовым обсудить их с потенциаль-

ным инвестором на языке бизнеса.

BG: Каковы критерии успешного инвести-

ционного проекта?

А. К.: Во-первых, в рамках проекта должны

быть очень четко определены основные па-

раметры проекта: продукт и рынок, защи-

щенное конкурентное преимущество, в том

числе наличие ноу-хау или охранных до-

кументов на интеллектуальную собствен-

ность, команда, детально просчитанная

бизнес-модель проекта.

Во-вторых, под проектом должны чув-

ствоваться реальные перспективы: рост

рынка, причем преимущество имеет рынок,

растущий более чем на 15% в год, а также

многообещающие финансовые результаты

— для проектов ранних стадий следует рас-

сматривать доходность на инвестиции не ме-

нее 70% годовых. Все данные хорошо смот-

рятся только в случае их надежного обосно-

вания. Следует помнить, что для венчурного

инвестора или бизнес-ангела моментом

фиксации прибыли является «выход» из

проекта, то есть продажа доли в компании

после роста ее капитализации, вызванного

быстрым развитием. В инвестиционных до-

кументах должны быть приведены как обос-

нованный анализ возможностей «выхода»,

так и правдоподобный расчет выручки инве-

стора. Инвестора интересует возврат начи-

ная с суммы, в пять раз превышающей вло-

женный капитал за три-пять лет.

В-третьих, должна быть заложена этап-

ность проекта, то есть возможность предо-

ставления инвестиций в несколько раун-

дов. Это уменьшает риски инвестора — в

случае появления неудачи он может прек-

ратить финансирование без потери круп-

ных объемов денежных средств. Заверше-

ние этапов — это естественные точки мо-

ниторинга развития проекта.

BG: Считаете ли вы, что на данный момент

условия для развития малого бизнеса в

России благоприятны? На какую господ-

держку могут рассчитывать стартапы?

А.К.: Можно сказать, что малый бизнес раз-

вивается, преодолевая огромные прегра-

ды. Если говорить о малом инновационном

бизнесе, то к этому добавляются отсутствие

адекватных инвестиционных механизмов

в виде бизнес-ангелов, «посевных» фон-

дов, грантового госфинансирования на ран-

них стадиях развития компаний. По оцен-

кам специалистов, на «посевной» стадии

недостает 100 млрд руб. Число бизнес-ан-

гелов в России в тысячу раз меньше, чем в

США, где их около 250 тысяч.

Безусловно, кризис и сопровождающее

его переструктурирование многих рынков

открывают «окна возможностей» для мало-

го бизнеса, в том числе инновационного, и

прежде всего в IT-сфере. Однако в том, что

касается финансирования, благоприятного

климата еще нет. Следует четко помнить, что

ни банки, ни фонды прямых инвестиций не

финансируют «посевные» предприятия. Для

получения финансирования начинающий

предприниматель может обратиться лишь в

государственные фонды и программы под-

держки, такие как Фонд содействия разви-

тию малых форм предприятий в научно-тех-

нической сфере, Федеральная целевая прог-

рамма Роснауки, попытаться получить сред-

ства поддержки в рамках региональных прог-

рамм или поискать частного инвестора в се-

тях или ассоциациях бизнес-ангелов, напри-

мер, у нас в СБАР. Однако для заметного про-

рыва в этом направлении, как показывает ми-

ровая практика, необходима государствен-

ная программа по созданию частно-государ-

ственных «посевных» фондов.

По нашему опыту работы в сегменте «по-

севных» предприятий, ориентированных на

внедрение инноваций, IT-сектор среди по-

ступающих к нам проектов преобладает.

Учитывая эту тенденцию, СБАР, Microsoft и

Intel стали соорганизаторами IT-альянса —

инициативы, направленной на совместный

поиск и отбор проектов, доведение их до

«инвестиционного качества» и представле-

ния их инвесторам. Наши партнеры помог-

ли нам серьезно повысить экспертизу, буду-

чи ведущими игроками мирового IT-рынка.

BG: Достаточно ли инновационной идеи

для развития стартапа в успешное предп-

риятие, может ли новичок справиться с та-

кой задачей или необходима экспертиза в

данном поле деятельности?

А. К.: Бывает по-разному, и нам очень слож-

но ранжировать успешных предпринимате-

лей на основе их «стажа». Безусловно, по-

скольку мы даем рекомендации по инвести-

рованию частных средств, опытные предпри-

ниматели для нас предпочтительнее. Хотя и

к начинающим мы также подходим серьезно

и вдумчиво. У нас есть четкое видение основ-

ных качеств инновационного предпринима-

теля, вне зависимости от его возраста.

Во-первых, это преданность идее, вера

в успех, сильное желание добиться постав-

ленной цели. Предпринимателю нужно изо

всех сил пытаться «продвинуть» проект са-

мому еще до начала финансирования, нап-

ример, изыскивая возможность получения

ряда услуг бесплатно или по бартеру, фи-

нансируя начало работ из собственных

средств. Это выступает сигналом для инве-

стора, что предприниматель верит в свою

идею. Вообще, чем больший путь предпри-

ниматель пройдет сам, тем на более выгод-

ных условиях ему будут предоставлены ин-

вестиции в силу снизившихся рисков. 

Во-вторых, коммуникабельность и

стремление устанавливать контакты. Ак-

тивные действия соискателя инвестиций

помогут приобрести полезные контакты,

возможности, знания, которые «удеше-

вят» процесс достижения цели. 

В-третьих, положительный опыт веде-

ния любого бизнеса — это также очень хо-

роший сигнал для инвестора о том, что со-

искатель инвестиций имеет необходимый

для осуществления бизнеса опыт. Если

опыта нет, то мы пытаемся помогать начи-

нающим предпринимателям его получить,

и тогда решающим критерием становится

его готовность учиться, переучиваться, ме-

нять свои подходы и представления.

В-четвертых, это надежность. В проект,

основателю которого нельзя доверять,

вкладываться нецелесообразно.

BG: Требуется ли стартапу ежечасный конт-

роль или команда часто проявляет ответст-

венность?

А.К.: Что касается контроля, то мы за золотую

середину. Мы готовы предоставить начинаю-

щим предпринимателям помощь и наставни-

чество во всех аспектах развития бизнеса. Мы

не считаем, что нужен слишком уж сильный

контроль, поскольку надежные предприни-

матели в нем не нуждаются, а с другими мы

предпочитаем дела не иметь. Конечно, долж-

ны быть стандартные процедуры отчетности

перед инвестором с рассмотрением финан-

совых документов. Но контроль не должен

быть назойливым, в случае если предприни-

матель работает добросовестно и его дейст-

вия согласованы с инвестором. 

BG: Как, по вашему мнению, кризис повли-

ял на продажи и покупки малого бизнеса?

А. К.: Начинающим предпринимателям, бе-

зусловно, стоит действовать, причем имен-

но сейчас сектор стартапов получает допол-

нительные стимулы к развитию. Происходя-

щие изменения в экономике уже меняют

структуру многих рынков. Уход крупных иг-

роков или сокращение их доли рынка отк-

роет возможности для развития новых

предприятий, которые в силу своей молодо-

сти и гибкости быстро приспособятся к изме-

нившейся структуре спроса. Эти компании

будут вынуждены развиваться в жестких ус-

ловиях, что «отшлифует» предпринима-

тельские качества команд и приведет к раз-

витию конкурентоспособных продуктов и

нетривиальных бизнес-моделей. Например,

стимул получат проекты, сфокусированные

на оптимизации технологий производства,

минимизации издержек и себестоимости

продукции. Мы четко видим спрос на антик-

ризисные направления — электронную ком-

мерцию (получившую стимул к развитию в

связи с кризисом в ретейле) и решения по IT-

оптимизации бизнес-процессов. И число та-

ких проектов, находящихся в нашем поле

зрения, уже возрастает.

Беседовал ИВАН БЛЮМ

«СЕКТОР СТАРТАПОВ ПОЛУЧАЕТ СЕЙЧАС ДОПОЛНИТЕЛЬНЫЕ СТИМУЛЫ К РАЗВИТИЮ»

АЛЕКСАНДР КАШИРИН, 

ПРЕДСЕДАТЕЛЬ 

ПРАВЛЕНИЯ 

НП «НАЦИОНАЛЬНОЕ 

СОДРУЖЕСТВО 

БИЗНЕС-АНГЕЛОВ» (СБАР)



ставления приоритетов в личное время. На данный момент

доступны инструменты для проектного и самостоятель-

ного планирования, готовятся к выходу продукты для уп-

равления временем и фрилансерской деятельностью. По-

лучить программное обеспечение, что немаловажно, мож-

но как в коробочной версии, так и в более дешевом SaaS-

варианте, когда приобретается только лицензия на поль-

зование продуктом в течение определенного времени.

COMINDWORK

Рейтинг: A (умеренно высокая 

инвестиционная привлекательность).

Сайт: www.comindwork.com

Онлайн-среда для планирования и совместной работы

включает в себя широкий инструментарий, позволяющий

планировать мероприятия, деятельность удаленных сот-

рудников, держать руку на пульсе проекта. Помимо при-

вычных любому офисному работнику приложений в про-

екте присутствует также возможность формирования ба-

зы знаний, ведения блогов, публикации планов и мгновен-

ного обмена сообщениями. Возможна как локальная ус-

тановка программного обеспечения, так и SaaS-версия.

«ШКОЛА ЖИЗНИ»

Рейтинг: A (умеренно высокая 

инвестиционная привлекательность).

Сайт: www.shkolazhizni.ru

Ежедневный интернет-журнал, на страницах которого

можно отыскать ответы на множество вопросов — от пре-

дельно прикладных до возвышенно-философских. Днев-

ная аудитория издания исчисляется сотнями тысяч по-

сетителей, еще столько же подписчиков имеет рассылка

проекта.

«ИНТЕРНЕТНЫЕ ШТУЧКИ»

Рейтинг: A— (умеренно высокая 

инвестиционная привлекательность, 

возможно изменение рейтинга до BBB).

Сайт: www.internetno.net

Интернет-издание, где ежедневно публикуются обзоры

новых сайтов и программ, новости из сферы высоких

технологий, интервью с экспертами и другая информа-

ция по теме проекта.

«ФАБРИКА ФУТБОЛА»

Рейтинг: BBB+ (достаточная инвестиционная 

привлекательность, возможно изменение рейтинга до A).

Сайт: www.fabrikafutbola.ru

Трехмерный симулятор футбола с элементами менедж-

мента. Игроки погружаются в полный цикл жизнедеятель-

ности футбольного клуба, участвуя в его управлении, сра-

жаясь в виртуальных матчах и турнирах с другими пользо-

вателями. Кроме того, проект предполагает общение поль-

зователей с помощью форумов и чатов.

GOOROO

Рейтинг: BBB (достаточная инвестиционная 

привлекательность). Сайт: www.gooroo.ru

Закрытая рекомендательная сеть по поиску персонала. Лю-

бая компания может разместить вакансию, а профессиона-

лы из различных областей бизнеса — рекомендовать сво-

их знакомых, подходящих под требования работодателей.

TEACHVIDEO

Рейтинг: BBB (достаточная инвестиционная 

привлекательность). Сайт: www.teachvideo.ru

Интерактивное обучающее телевидение с множеством

уроков, предназначенных для обучения самым разным

компьютерным навыкам: от базовых знаний до работы с

профессиональными приложениями. Кроме того, сущест-

вуют видеоуроки, направленные на обучение работе с раз-

личными популярными сайтами.

VIDEONOW

Рейтинг: BBB (достаточная инвестиционная 

привлекательность). Сайт: www.videonow.ru

Контекстная рекламная сеть, размещающая видеорекла-

му на различных площадках. Преимущества сети — де-

тальная отчетность об аудитории, просмотревшей ролики

рекламодателя, а также огромный выбор ресурсов с десят-

ками и сотнями тысяч ежедневных посещений для раз-

мещения рекламы.

FLAPHONE

Рейтинг: BBB (достаточная инвестиционная 

привлекательность). Сайт: www.flaphone.com

Бесплатная служба, позволяющая организовать звонок с

помощью технологии VoIP со страницы сайта. Пользова-

тели могут свободно звонить друг другу, на SIP-телефо-

ны, а также на любые телефонные номера.

PODFM

Рейтинг: BBB (достаточная инвестиционная 

привлекательность). Сайт: www.podfm.ru

YouTube для собственных аудио- и видеопередач: сер-

вис, предлагающий своим пользователям инструменты

для размещения, управления, агрегации и экспорта под-

кастов. В архиве сайта — самый разный контент — от

познавательных передач до авторских программ, шоу и

постановок.

RECOGMISSION

Рейтинг: BBB (достаточная инвестиционная 

привлекательность). Сайт: www.recogmission.com

Универсальная поисковая система, осуществляющая по-

иск ресурсов в интернете на основе любого типа данных.

В частности, кроме привычного текстового поиска возмо-

жен также поисковый запрос в виде изображения, ви-

део или музыкального файла. В системе используются

собственные разработки в области распознавания содер-

жимого.

«ГОЛОС ДОРОГИ»

Рейтинг: BB (инвестиционная привлекательность 

в краткосрочном периоде). Сайт: www.golosdorogi.ru

Cоциальный рекомендательный сервис для автомобили-

стов и людей, интересующихся автомобильной тематикой.

Сеть содержит массу рекомендаций на актуальные для ав-

товладельцев темы: выбор автосервиса, разночтения в

правилах дорожного движения, эвакуация машин и др.

30 / КОММЕРСАНТЪ BUSINESS GUIDE / №87 ВТОРНИК 19 МАЯ 2009 ГОДА

ИНВЕСТОРЫ

BUSINESS GUIDE: Доля Google среди поисковых

систем на российском рынке растет, а доля на

рынке контекстной рекламы по-прежнему невели-

ка. Не собирается ли компания ме-

нять стратегию?

НИКЕШ АРОРА: Мы достаточно

комфортно чувствуем себя с тем, что

у нас есть, и с той прибылью, кото-

рую получаем в различных сегмен-

тах. В среднесрочной и долгосроч-

ной перспективе мы, конечно, ожи-

даем большего. Как вы знаете, на

российском рынке у нас сильные

конкуренты. Мы хотим быть увере-

ны, что мы предлагаем настолько же

хорошие и даже еще более привле-

кательные сервисы для наших поль-

зователей и рекламодателей. На

этой неделе мы запустили сервис «Таргетинг на

основе интересов» и верим, что этот сервис яв-

ляется следующим шагом в области инноваций и

эффективности рекламы. 

BG: Считается, что Google неповоротлив по срав-

нению с местными игроками.

Н. А.: Я думаю, что отчасти это определяется не-

обходимостью соблюдения баланса между гло-

бальными инновациями и их локальным вопло-

щением. Например, у «Яндекса» есть возмож-

ность следить за тем, что мы делаем на глобаль-

ном уровне, а затем быстро внедрять подобные

разработки в России. В этой связи наши основные

возможности, равно как и основные сложности,

определяются тем, насколько быстро мы можем

внедрять глобальные разработки на местных

рынках, поддерживая при этом динамичность

глобальных инноваций. В среднесрочной перс-

пективе в нашей индустрии ключевую роль бу-

дет играть именно масштабируемость технологий

и решений: насколько быстро обрабатываются

пользовательские запросы, насколько быстро

выдаются результаты и какое количество инве-

стиций направляются в развитие технологий.

BG: Как вы оцениваете эффективность инве-

стиции в YouTube? Многие говорят, что Goog-

le не может эффективно монетизировать ту ау-

диторию, которая есть у компании.

Н. А.: Я считаю, что YouTube — следующая круп-

ная возможность в рекламном пространстве. Ес-

ли вы посмотрите на потребительское поведение

современных тинейджеров, то увидите, что они

погружены в так называемое on demand society. Я

думаю, что будут происходить перемены, направ-

ленные навстречу ожиданиям потребителей.

Фильмы и видеоконтент переходят в Сеть. А если

видеоконтент переходит в Сеть, то вы видите, что

здесь нужна реклама. Поэтому мы ожидаем в те-

чение ближайших пяти лет большее смещение до-

ли рекламы с ТВ на сетевые видеоресурсы. Веб-

пространство должно быть использовано эффек-

тивно. Может быть введена некоторая комиссия за

загрузку видеоматериала. Сеть может стать on-de-

mand журналом. Я знаю, что в вашей стране все

немного по-другому. Но все равно рано или позд-

но Россия придет к этому так же, как Индия и Ки-

тай. Это связано главным образом с отставанием

России по уровню проникновения широкополосно-

го доступа в Сеть. В Великобритании и США про-

никновение широкополосных возможностей со-

ставляет уже 60–70%.

BG: Как вы оцениваете перспективы контекстной

рекламы в социальных сетях?

Н. А.: Социальные сети — это любопытный инстру-

мент для пользователей, и я думаю, что они про-

должат развитие. Я считаю, что социальные сети

должны избегать агрессивного подхода к рекламе.

Пользователи приходят в социальные сети вовсе не

для этого, поэтому сложно сказать, как они себя по-

ведут, если реклама для них станет слишком навяз-

чивой. Сегодня игроки рекламной индустрии в це-

лом пытаются понять пользователей, чтобы предо-

ставить им право выбора того, какая информация

ему наиболее интересна, и показывать именно та-

кую рекламу. Инструментов великое множество —

вопрос в том, как это все использовать. Мы счита-

ем, что тот, кто сумеет грамотно воспользоваться

соцсетями и контекстной рекламой, добьется боль-

шего успеха, чем те, кто не сможет этого делать.

Беседовала АНАСТАСИЯ ЛОЛУА
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BUSINESS GUIDE: Какую поддержку оказывает

ваш фонд компаниям, занимающимся инноваци-

ями в сфере IT?

СЕРГЕЙ ПОЛЯКОВ: Фонд содейст-

вия развитию малых форм предприя-

тий в научно-технической сфере реа-

лизует совместно с Microsoft проект

«Microsoft-Бизнес-Старт». Его цель

— содействие малым предприятиям,

индивидуальным предпринимате-

лям, ученым и специалистам, специа-

лизирующимся в сфере разработки

тиражируемого программного обес-

печения. Участники программы име-

ют возможность получить финанси-

рование фонда на безвозвратной ос-

нове в течение года в объеме до 1 млн

руб. Эти средства могут быть израсхо-

дованы на исследования, разработку

прототипа продукта, его испытания,

патентование, составление бизнес-плана и про-

чие действия, которые позволят убедиться, что

первоначальную инновационную идею можно ком-

мерциализировать. В последующие два года воз-

можно предоставление софинансирования на без-

возвратной основе в объеме до 5 млн руб. в рам-

ках развития бизнеса.

BG: Сколько начинающихся проектов у вас сейчас

«под крылом» и на каких условиях осуществляет-

ся сотрудничество с молодыми компаниями?

С. П.: Одна из основных программ фонда в сфере

«посевного» финансирования — программа

«Старт», предполагающая содействие в реализа-

ции бизнес-идей молодых компаний. Фонд пред-

полагает, что предприятие к концу третьего года

должно реализовывать продукцию, разработан-

ную в результате запуска проекта, на сумму не ме-

нее 1 млн руб. в месяц. Программа «Старт» бази-

руется на принципах частно-государственного

партнерства. В первый год фонд выделяет средст-

ва на выполнение исследовательской деятельно-

сти и контролирует полученные результаты. Со

второго года фонд осуществляет финансирование

на паритетной основе, то есть предприятие долж-

но привлечь внебюджетные источники финанси-

рования или вложить собственные средства, если

начата реализация продукции. 

Ежегодно конкурсные комиссии во всех регио-

нах России отбирают на основе экспертных заклю-

чений 300–500 проектов. С победителями прог-

раммы — малыми инновационными предприяти-

ями — фонд заключает госконтракты, предостав-

ляющие финансовую поддержку в объеме до 6

млн руб. для завершения разработки и начала ре-

ализации продукта.

BG: По каким критериям вы отбираете соискателей

и оцениваете их способность довести идею до вы-

хода на рынок?

С. П.: Программа «Старт» рассчитана на иннова-

торов, уже обладающих интеллектуальной собст-

венностью. А для инноваторов, которые имеют про-

ект на стадии идеи, разработана программа «Ум-

ник». 1000 победителей программы получают грант

на выполнение исследований и разработок в объе-

ме 200 тыс. руб. в год для работы над своими инно-

вационными идеями. Финансирование ведется в

течение двух лет. Программа осуществляется фон-

дом совместно с Роснаукой и Рособразованием.

Помимо федерального бюджета она финансирует-

ся из средств региональных бюджетов и средств

бизнеса (Microsoft, Intel). Победители программы

«Умник» получают возможность не только рабо-

тать над своей идеей, но и пройти обучение основ-

ным аспектам инновационного бизнеса. Впервые

в рамках этой программы осуществляется тестиро-

вание личностных компетенций участников на их

соответствие характеристикам инновационного ме-

неджера. Программа «Умник» поддерживает ин-

новационные проекты, которые ориентированы на

эффективную коммерциализацию научных резуль-

татов. Проекты, обладающие потенциалом для ком-

мерциализации в более короткие сроки, в большей

степени отвечают условиям программы «Старт».

В данный момент 20 победителей перешли из прог-

раммы «Умник» в программу «Старт» и создали

свои собственные малые предприятия, на базе ко-

торых продолжают работать над проектом.

Беседовал ДЕНИС СЕРДАКОВ
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Дух состязательства — вот что движет человеком играю-

щим. Компьютерные игры, начавшись как соревнование

с искусственным интеллектом, со временем превратились

в дружеские выяснения отношений, ведь гораздо интерес-

нее одержать победу над другом или коллегой, чем над

компьютером. Всеобщая интернетизация положила нача-

ло новой тенденции: если ранее игра вдвоем, втроем или

вчетвером предполагала нахождение в соседних комна-

тах, то теперь соперник мог находиться даже на другом

конце земного шара. С увеличением пропускной способ-

ности каналов менялись и онлайн-игры, из простых тексто-

вых ролевых игр превращаясь в красивые трехмерные ми-

ры, способные одновременно вместить сотни и тысячи

игроков. Лидирующие по количеству пользователей он-

лайн-игры, как правило, отличаются великолепным гра-

фическим решением и насчитывают сотни миллионов за-

регистрированных пользователей.

Сравнительно недавно разработчики игр нашли еще

один метод захвата многочисленной аудитории: игры, ос-

нованные на технологии Flash, позволяющей создавать

интерактивное содержимое веб-страниц. Преимущество

данной среды разработки — в сравнительно небольшом

объеме трафика, который требуется для загрузки контен-

та. В отличие от классических игровых приложений игры

на Flash, как правило, не требуют инсталляции — необхо-

димо только открыть нужную страницу в браузере и начать

играть. Существенная часть аудитории таких игр — в ос-

новном работники офисов.

Разница между двумя типами игр, а следовательно и

между методами монетизации, достаточно существенна.

В браузерную игру проще завлечь пользователя, так как

ему необходимо только открыть браузер и начать играть,

однако такие игры весьма ограничены с точки зрения гра-

фики и не имеют звуковых эффектов. Клиентские много-

пользовательские игры значительно дороже в разработ-

ке, позволяют создать красивый трехмерный мир и прив-

лечь больше игроков, однако убедить потенциального кли-

ента скачать и установить игровой дистрибутив сложнее.

Данными о масштабе вовлеченности аудитории в процесс

игры в онлайне владеет Константин Брысин, генеральный

директор компании Q1: «В браузерные игры играет по оп-

ределению большая аудитория, чем в клиентские MMOG

(Massive Multiplayer Online Games — многопользователь-

ские онлайн-игры). Статистика утверждает, что всего в

России активно играют в многопользовательские игры до

1 млн человек, около 70% выбирают браузерные игры. Од-

нако коэффициент выручки в браузерных играх на платя-

щего существенно ниже, он может доходить до $30 в ме-

сяц. Для сравнения: в клиентских играх —$180».

ПОЗОЛОТИ РУЧКУ Модели монетизации в обла-

сти онлайн-игр крайне разнообразны. Так, одна из популяр-

ных моделей предлагает разовую плату за доступ на сервер

игры. Обычно это предполагает покупку лицензионного ди-

ска или оплату загрузки копии игры с сервера разработчи-

ка или распространителя. Ежемесячная плата в этом случае

не взимается, а вот в случае выхода дополнения к игре зап-

латить придется. Поскольку поддержка серверов предпо-

лагает ежемесячные операционные расходы, такой метод

распространен среди небольшого количества игр.

Чаще всего лидеры чартов используют, пожалуй, са-

мую известную модель монетизации — взимание еже-

месячной абонентской платы. Безусловно, выходящие до-

полнения в этом случае пользователь также вынужден по-

купать отдельно либо через каналы цифровой дистрибу-

ции, либо в виде диска с контентом.

Все вышесказанное справедливо для трехмерных онлайн-

игр, требующих определенного объема трафика и существен-

ных ресурсов пользовательского компьютера. Браузерные иг-

ры используют другие методы монетизации. О модели, ис-

пользуемой чаще всего в браузерных играх и играх с легким

клиентским приложением, говорит Антон Руфф, генеральный

директор ЗАО «Фабрика футбола»: «Бизнес-модель free-to-

play — это азиатская модель, стремительно набирающая по-

пулярность. Пользователь может совершенно бесплатно ска-

чать установочный файл и начать играть без ограничений по

времени». Кроме фиксированной платы пользователю обыч-

но есть куда потратить деньги в онлайн-игре: при многих иг-

рах существует «обменный пункт», позволяющий превратить

реальные деньги в игровые. Далее на игровые деньги мож-

но купить какую-либо виртуальную собственность, значи-

тельно повышающую боевые характеристики игрока, нап-

ример, одежду или оружие. Очень часто в игре присутству-

ют два вида валюты: конвертируемая и неконвертируемая.

При этом вещи с определенными характеристиками можно

купить только за средства, предполагающие ввод реальных

денег в игру. Таким образом, у приверженцев модели free-to-

play есть менее явный, чем абонентская плата, метод «вы-

колачивания» денег из обитателей интернета. ■
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КОНКУРЕНТЫ

BUSINESS GUIDE: Как, на ваш взгляд, кри-

зис повлиял на игровую индустрию?

СЕРГЕЙ ОРЛОВСКИЙ: В ин-

дустрии онлайн-развлечений

от кризиса страдают браузер-

ные проекты с жесткой услов-

но-бесплатной моделью. С

другой стороны, условно-

бесплатные клиентские игры с

«мягкой» моделью продол-

жают уверенно расти, так как

потратить пару сотен рублей в

месяц на онлайн-развлечение

может позволить себе практи-

чески любой пользователь

российского интернета. Ин-

тернет-игры в кризис — один

из наиболее демократичных видов отды-

ха и развлечений, они дешевле похода в

кино, при этом предлагают гораздо боль-

ше социальных сервисов и впечатлений.

BG: Как вы оцениваете нынешнюю расста-

новку сил в сегменте онлайн-игр в России?

С.О.: В 2007 году около 60% рынка прихо-

дилось на условно-бесплатные браузер-

ные игры. Клиентские проекты с абонент-

ской платой занимали около 40%. В 2008

году ситуация изменилась благодаря появ-

лению на рынке полноценных клиентских

онлайн-игр, основанных на free-to-play-мо-

дели. Так что сейчас расклад сил прибли-

зительно такой: 40% — «браузерки», 30%

— MMORPG, распространяемые по подпи-

ске, 30% — MMORPG с free-to-play-мо-

делью. В будущем доля браузерных игр и

игр с абонентской платой будет сокращать-

ся. А лидирующие позиции займут бесп-

латные клиентские ММОRPG, которые,

кстати, в ситуации кризиса станут наиболее

доступным и привлекательным развлече-

нием для большинства игроков.

BG: Есть ли сейчас потребность в некотором

количестве новых онлайн-игр или предло-

жение существенно превышает спрос?

С.О.: В этом году на рынок выйдет около 20

новых игр достаточно высокого качества, а

в целом рынок онлайн-игр растет пример-

но на 100% в год, и он будет продолжать

расти ближайшую пару лет, пока не при-

дет к насыщению. Но если два года назад

ниша условно-бесплатных клиентских про-

ектов была свободна, то на текущий момент

она в значительной степени заполнена. В

играх по подписке уже несколько лет доми-

нирует World of Warcraft и не собирается

сдавать своих позиций. «Браузерки» вош-

ли в стадию насыщения примерно год на-

зад, и их пользователи мигрируют в кли-

ентские игры с free-to-play-моделью.

Структура рынка такова, что 80% рынка за-

нимают пять ведущих проектов, 20% — все

остальные, исчисляемые сотнями. Выйти с

новым проектом можно, но если это не

стопроцентный хит, то рассчитывать на

серьезный кусок пирога не получится. По-

этому имеет смысл запускать либо очень

сильный мейнстримовый проект с прице-

лом на 20–30% рынка, либо нишевый с чет-

ким позиционированием, без амбиций и

рассчитывать на 1–2% рынка.

BG: Какие направления развития онлайн-

игр вы считаете перспективными?

С.О.: Наиболее перспективными сейчас яв-

ляются полноценные бесплатные онлайн-иг-

ры с отличной 3D-графикой. В современной

экономической ситуации они становятся все

более востребованными. Из-за снижения

общей покупательной способности боль-

шинство наших соотечественников переста-

ло совершать дорогие покупки, посещать ре-

стораны и ездить в туристические поездки.

Но люди хотят развлекаться и получать удо-

вольствие даже при ограниченных финансо-

вых возможностях. Поэтому игры с free-to-

play-моделью и социальные сети актуаль-

ны как никогда. Кроме того, для условно-

бесплатных клиентских игр эта ситуация яв-

ляется благоприятной потому, что во время

кризиса аудитория таких проектов значи-

тельно возрастет, при этом пользователи

смогут оценить качество и доступность этих

игровых интернет-сервисов. А когда кризис

закончится, большинство игроков превра-

тится в платящих пользователей. 
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NIVAL ONLINE

BUSINESS GUIDE: Месяц назад рекламное

агентство AdWatch сделало прогноз: рынок

интернет-рекламы в этом году вырастет на

25%. Не слишком ли оптимистичные цифры?

ДМИТРИЙ АГАРУНОВ: Мне

кажется, этот прогноз сейчас

неадекватен, даже если счи-

тать в рублях, а не в долларах.

Возможно, будет наблюдать-

ся какой-то относительный

рост рекламных инструментов

и кампаний, направленных на

продажу чего-либо «здесь и

сейчас». Но это будет рост по

сравнению не с прошлым го-

дом, а с февралем нынешне-

го. Я бы вообще сравнивал он-

лайн-рекламу с разделом

classifieds. На бумаге он уже

выглядит архаизмом, а в интернете вполне

органичен. Однако, если вы хотите вывести

бренд на рынок, укрепить его взаимоотно-

шения с людьми, одного classifieds мало

— без ТВ и журналов не обойтись.

BG: Недавно в одном из интервью вы гово-

рили, что уже давно не предлагаете клиентам

таких привычных тарифов, как цена одной

страницы под рекламу или одного клика.

Речь шла о том, что вы оцениваете задачи,

которые ставит перед собой клиент, и пред-

лагаете соответствующее решение. Нельзя

ли рассказать об этой модели подробнее?

Д. А.: Во-первых, стандартные расценки есть

на случай, если кто-то хочет просто купить у

нас баннер или страницу. Пример конкрет-

ных, комплексных решений — наша совме-

стная программа с МТС, специальный мо-

бильный тариф для геймеров. Другой при-

мер — большая программа для компании

Adidas, частью которой являлась специаль-

но разработанная игра — Adidas Football

Manager. Мы провели большую рекламную

кампанию самой игры в наших СМИ. Все це-

ли, которые ставил Adidas, были достигнуты.

BG: А какие именно там были цели? Повысить

продажи конкретных моделей кроссовок?

Д. А.: У брендов, живущих десятилетиями,

не бывает целей вроде просто «повысить

продажи». Существует самоосознание

бренда, его ценностей и целей. В соответ-

ствии с этим налаживаются и долгосроч-

ные взаимоотношения с покупателями. Их

мы и помогаем строить. 

BG: Какие свои порталы вы считаете круп-

ными?

Д. А.: Те, прибыль по которым сравнима

с прибылью среднего «геймлендовско-

го» журнала. Например, xakep.ru, game-

land.ru, ICQ-TV.ru, allhockey.ru.

BG: Журналы, которые выпускает медиа-

компания Gameland, позиционируются как

издания для энтузиастов. В то же время

большинство ваших порталов — не от-

дельные медиа, а именно сайты конкрет-

ных бумажных журналов. Планируется ли

какая-нибудь работа в этой области?

Д. А.: Большинство наших сайтов на дан-

ных момент — так называемые визитки

журналов. Собираемся ли мы делать из

сайта журнала Digital Photo, допустим,

крупный ресурс, посвященный фотогра-

фии? Вряд ли. Наш путь — предлагать

удобные сервисы для тех или иных сооб-

ществ энтузиастов. Например, kupikame.ru

— именно что хороший помощник при вы-

боре камеры. Также у нас сейчас появи-

лась школа фотографии «Фото.что.то», в

которой еженедельно идут занятия. Какой-

то отдельной зацикленности только на ин-

тернете у нас нет.

BG: Какие из интернет-проектов за послед-

нее время вас больше всего впечатлили?

Д. А.: Я специально за этим не слежу, но ни-

чего особо фантастического вроде не попа-

далось...

BG: Вы, кажется, предлагали уволенным

издателям открывать на базе Gameland но-

вые интернет-проекты...

Д. А.: Да, и некоторые из них уже кое-ка-

кими проектами занялись. Предложения

мы оцениваем, руководствуясь здравым

смыслом: если речь не идет о больших на-

чальных вложениях, то пробовать что-то

новое можно и нужно. 

Беседовал СТАНИСЛАВ КУПРИЯНОВ

«ЗАЦИКЛЕННОСТИ НА ИНТЕРНЕТЕ У НАС НЕТ»

ДМИТРИЙ АГАРУНОВ,

ГЕНЕРАЛЬНЫЙ ДИРЕКТОР 

КОМПАНИИ GAMELAND

«АЛЛОДЫ ОНЛАЙН» — МНОГОПОЛЬЗОВАТЕЛЬСКАЯ ИГРА «ФАБРИКА ФУТБОЛА» — 

СИМУЛЯТОР ФУТБОЛЬНОГО МЕНЕДЖЕРА 
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