
Дорожная карта
рынок
Горючего слезы
Баррель нефти остается самой 
популярной единицей меры 
в любом аналитическом отче-
те, посвященном автомобиль-
ной индустрии. Эту единицу 
в одинаковой степени можно 
рассматривать как мерило 
и прогресса, и регресса. В бли-
жайшем будущем повышение 
цен на углеводороды преиму-
щественно негативный фак-
тор. Практически для всех ав-
топроизводителей оно сулит 
чувствительные издержки и 
потери. Европейские компа-
нии и вовсе в зоне риска. Вы-
сокие цены на нефть заставля-
ют автоконцерны из Европы 
пересматривать производс-
твенные планы, некоторым 
из них они грозят банкротс-
твом. Так, убытки Peugeot-
Citroen, по данным Bloom-
berg, составляют около €200 
млн в месяц, биржевая капи-
тализация компании упала за 
год на 77%, а кредитный рей-
тинг, по оценке Moody’s, уже 
опустился до мусорного уров-
ня Ва1. Высокий уровень без-
работицы, нестабильная эко-

номическая ситуация, инфля-
ция и другие негативные фак-
торы привели к существенно-
му падению продаж. По дан-
ным Европейской ассоциации 
автопроизводителей, в пер-
вом полугодии 2012 года по 
отношению к соответствую-
щему периоду прошлого года 
снижение продаж составило 
6,8%. Ожидается, однако, что 
автомобильный рынок в Евро-
пе упадет еще больше: показа-
тель проданных автомобилей 
понизится с 16 млн в 2007 году 
до 13 млн в конце текущего го-
да. В этих условиях автокон-
церны Европы неминуемо 
 будут вынуждены сокращать 
производство. По самым оп-
тимистичным прогнозам, 
 выпуск нужно уменьшить 
на 1,5 млн автомобилей, что 
эквивалентно закрытию пя-
ти сборочных заводов. Реаль-
ной же мерой было бы сокра-
щение производства на вели-
чину падения продаж, то есть 
на 3 млн автомобилей. Между 
тем пока до тотальной демоби-
лизации дело не дошло. Если 
не считать компании Peugeot-
Citroen, которая в июле объ-
явила о намерении закрыть 

несколько своих заводов 
и уволить до 14 тыс. рабочих, 
остальные даже на словах воз-
держиваются от столь суро-
вых и резких мер. Причем 
не столько по экономическим 
соображениям, сколько из-за 
мощного про тиводей ствия 
со стороны политиков и про-
фсоюзов. Так, планы концерна 
General Mo tors закрыть свой 
убыточный завод в Германии 
были заблокированы профсо-
юзом до 2017 года. Перепроиз-
водство и падение спроса уже 
привело к появлению значи-
тельного количества «стоков» 
и к ценовым войнам. Не слу-
чайно ассоциация европейс-
ких автопроизводителей в ли-
це своего председателя Серд-
жио Маркионе недавно об-
винила немецкий концерн 
Volks wagen AG в агрессивной 
ценовой политике и желании 
увеличить свою долю на рын-
ке за счет долгового кризиса в 
Европе. Руководство концерна 
Volkswagen AG отрицает все 
обвинения в демпинге, но ды-
ма без огня не бывает. И, собс-
твенно, не важно, кто первым 
начнет переписывать ценни-
ки, факт состоит в том, что это 

наверняка будет происходить. 
Автолюбителям соседних с Ев-
ропой стран, и прежде всего 
России, европейский кризис 
может принести и некоторую, 
пусть даже сиюминутную, вы-
году. Избытки на рынках Евро-
пейского союза со всей оче-
видностью будут перенаправ-
ляться в страны с высоким и 
устойчивым спросом. Так что 
российские автолюбители 
вполне могут рассчитывать 
на хорошие предложения 
и скидки уже этой осенью.

Россия вперед!
Российскому авторынку до 
кризиса 2008 года прочили 
лавры крупнейшего рынка 
 Европы. Обвал четырехлетней 
давности заставил аналитиков 
быть осторожнее в своих оцен-
ках. Но, как оказалось, только 
на время. Уже весной нынеш-
него года комитет автопроиз-
водителей Ассоциации евро-
пейского бизнеса (АЕБ) сделал 
прогноз, по которому в стране 
в 2012 году будет продано до 
2,85 млн автомобилей, что пре-
вышает показатели рекордно-
го 2008 года. Скептики, связы-
вавшие хорошие показатели 

за март и апрель с сезонным 
всплеском активности и пред-
сказывавшие спад продаж ле-
том, были посрамлены. К ию-
лю российский автомобиль-
ный рынок вырос на 14% по 
сравнению с первым полуго-
дием 2011 года. Председатель 
Комитета автопроизводителей 
АЕБ Йорг Шрайбер назвал объ-
ем продаж в 255 000 единиц 
«очень сильным результатом 
для летнего месяца», «лучшим 
показателем июля в истории 
российского рынка легковых 
автомобилей и легкого ком-
мерческого транспорта». 

Отечественный потреби-
тель все больше фокусирует-
ся на продукции иностран-
ных брендов. По сравнению 
с 2007 годом, например, доля 
продаж зарубежных марок 
 выросла на 9%, до 79%, причем 
45% произведено на заводах 
в России. Ожидается, что боль-
шая доля российских продаж 
— 33% — в 2012 году придется 
на автомобили сегмента С 
(яркие представители — Ford 
Focus, Chevrolet Cruze, Skoda 
Octavia, Renault Fluence). Раз-
вивающиеся рынки, однако, 
требуют значительного числа 

бюджетных моделей. Спрос 
на них в России будет обес-
печивать не только АвтоВАЗ. 
Не так давно компания Nissan 
объявила о возрождении мар-
ки Datsun. Автомобили под 
этой маркой будут поступать 
на рынки развивающихся 
стран — Индии, Китая, Ма-
лайзии, России.

В успехах российского рын-
ка прослеживается очевидная 
закономерность, на которую 
указал руководитель практи-
ки по оказанию услуг компа-
ниям автомобильной отрасли 
компании PwC в России Стен-
ли Рут. Выступая на конферен-

ции «Инновационный авто-
пром России — миф или ре-
альность?», господин Рут пред-
ставил прогноз увеличения 
доли развивающихся стран в 
объеме автомобильных про-
даж и автомобильного произ-
водства. По его оценкам, на 
страны БРИК в ближайшие 
пять лет будет приходиться 
до 40% выпущенных автомо-
билей. В прошлом году эта 
цифра составляла лишь 32%. 
И этот рост будет обусловлен 
снижением доли традицион-
ных стран—производителей 
транспортных средств: США, 
Японии, Германии. Сдвиг про-

изводственных площадок не-
минуемо скажется и на разви-
тии автомобильных техноло-
гий, уверен Стенли Рут, пред-
сказывающий, что в ближай-
шие пять лет предпочтение 
будет отдаваться автомобилям 
с меньшим по объему, но бо-
лее эффективным двигателем. 
Рост числа моторов с объемом 
до одного литра, по оценкам 
господина Рута, составит 75%, 
объемом 1,0–1,6 л — 45%, 1,6–
2,0 л — 30%, тогда как количес-
тво автомобилей с двигателем 
объемом больше 4,0 л умень-
шится на 13%.

(Окончание на стр. 14)
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Если правда, что будущее — это то, к чему все мы приближаемся со скоростью 60 минут в час, то правда 
и то, что к будущему автомобильной индустрии мы приближаемся с некой еще большей скоростью, ко-
торую, однако, трудно установить даже при помощи чуткого спидометра. Очевидно, что для определе-
ния более или менее значимых трендов, которые будут влиять на промышленность по производству 
транспортных средств и формировать автомобильный мир в обозримой перспективе, нужны самые 
разные инструменты и системы оценок.

Новый дизайнер АвтоВАЗа 
удивит если не мир, то Тольятти. 
Прототип Lada следующего поколения 
представлен на салоне  16 | 
Китай не только потребляет больше 
автомобилей, чем любая другая страна, 
но и бьет все рекорды по темпам 
роста производства машин  16 | 
Фоторепортаж с Московского 
международного автомобильного 
салона  18 | 
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авто тенденции

обмен опытом
О появлении новых автомо-
бильных брендов и предпоч-
тениях современных покупа-
телей корреспонденту «Ъ-
Авто» ВАЛЕРИЮ ЧУСОВУ рас-
сказал ДЕНИС ПЕТРУНИН, 
управляющий директор 
«Хёндэ Мотор СНГ»

— Сейчас много говорят 
о глобализации. Неужели 
вкусы у потребителей на­
столько одинаковые, что 
можно действовать на всех 
рынках одинаково?
— В начале моей деятельности 
в автобизнесе 17 лет назад на 
автосалоне в Москве я слышал 
вопросы о том, чем мы отлича-
емся от Европы, в чем уникаль-
ность России, насколько авто-
мобили адаптированы к на-
шим условиям. Тогда действи-
тельно рынок только открыл-
ся, казалось, что мы другие. 
Тогда никто из клиентов не да-
вал визитную карточку, мало 
кто платил по безналу, не было 
трейд-ина вообще, просто по-
тому, что большинство покупа-
ли первый автомобиль. Но за 
17 лет стало ясно, что мы в Рос-
сии не сильно другие. Во всем 
мире по мере открытия рын-
ков для свободной экономики 
становится понятно, что люди 
предпочитают ездить на хоро-
ших, надежных, красивых ав-
томобилях, адаптированных 
лишь к климату страны.

Сейчас информационный 
обмен между регионами про-
исходит мгновенно. Благодаря 
этому выравнивается специ-
фика спроса. Мы мгновенно 
узнаем, что происходит в Аме-
рике и Европе, что делают их 
политики или звезды.

Например, наш флагманс-
кий седан Equus получил при-
знание в Соединенных Штатах, 
в прошлом году было продано 
3 тыс. автомобилей. И у нас есть 
уверенность, что и в России 

Equus ждет успех, потому что 
там признание уже началось. 
Hyundai стал мировым брен-
дом, потому что это один из са-
мых сильных игроков и на аме-
риканском рынке, и на евро-
пейском, можно сказать, даже 
не «рынке», а «театре военных 
действий».

Общий тренд таков: клиен-
ты хотят ездить на хороших 
автомобилях. И есть два пути. 
Создавать уникальный автомо-
биль, но дорогой. Или сделать 
прекрасный автомобиль на 
унифицированных платфор-
мах, и тогда он будет доступен 
большинству населения, пото-
му что использование плат-
форм снижает себестоимость. 
Именно по этому пути пошли 
почти все производители. 
Это неизбежно.

Современные техноло-
гии позволяют на унифици
рованных платформах стро-
ить самые разнообразные 
продукты. Если говорить о 
классе С, то это i30 седан и 
хэтчбек, Elantra, можно по
строить кроссовер и так да-
лее. И при этом мы сократи-
ли цикл обновления моделей. 
Да, остались производители, 
которые стараются придержи-
ваться традиционно уникаль-
ных продуктов, но и цена ведь 
совершенно другая — посмот-
рите, скажем, на Rolls-Royce.

И на уровне компонен-
тов глобализация неизбежна. 
Вступление в ВТО позволяет 
нам импортировать более сло
жные компоненты и создавать 
более сложные продукты.
— Компания Hyundai стре­
мится самостоятельно раз­
рабатывать новые техноло­
гии. Не проще было поку­
пать готовые системы у по­
ставщиков?
— У каждого производителя 
есть, скажем так, зона специа-
лизации, потому что нужно вы-
пускать уникальный продукт, 
и зона глобализации. Произво-
дители стремятся сами делать 
то, что характеризует уникаль-
ность продукта. Это сама плат-
форма, в большой степени дви-
гатели, штампованные детали 
кузовов, потому что это опреде-
ляет дизайн, компоновка, раз-
работка концепта. Это могут 
быть элементы отделки кузова: 
они делаются отдельными пос-
тавщиками, но по оригиналь-
ному дизайну Hyundai. А если 
говорить про мотронику (систе-
ма управления двигателем.— 

”Ъ“), электронику автомобиля, 
то это зона глобализации, по
тому что она действительно у 
большинства производителей 
одинаковая. Но можно сделать 
индивидуальные настройки, 
то есть при унификации ком-
понентов добиваться эксклю-
зивности. И так поступают все.
— Hyundai и Kia входят в од­
ну группу. Эти марки — кон­
куренты друг другу?
— Есть два бренда, и мы кон
курируем. У нас отдельные ди-
зайн-бюро, и они соперничают 
друг с другом. С этой точки зре-
ния Kia для нас такой же конку-
рент, как другие производите-
ли. У нас независимые сбыто-
вые стратегии.

Мы, конечно, используем 
синергетический эффект в ло-
гистике и производстве. Есть 
компания Glovis, которая зани-
мается доставкой автомобилей 

наших брендов. Есть завод 
в Санкт-Петербурге, который 
производит автомобили для 
обеих марок и добивается сни-
жения себестоимости за счет 
объема. Но на уровне разработ-
ки концептов, позиционирова-
ния на рынке, продвижения, 
маркетинговых кампаний идет 
реальная конкуренция, мы не 
обмениваемся информацией 
и вообще ведем себя как раз-
ные компании.
— Кто ваш главный конку­
рент?
— У нас нет каких-то особых 
конкурентов. Как каждый ав
топроизводитель, мы можем 
сказать «спасибо» всем нашим 
конкурентам, которые застав-
ляют нас становиться лучше.

Безусловно, для нас значи-
мым ориентиром являются 
лидеры немецкого автопрома. 
Именно по ним мы будем из-
мерять успех продвижения мо-
дели Equus.
— Что отличает Hyundai 
от других брендов?
— В рамках стратегии Modern 
Premium мы стремимся делать 
лучшие продукты с красивым 
дизайном, с хорошими матери-
алами отделки и добиваемся 
высокой лояльности клиентов. 
Сейчас стоимость наших авто-
мобилей начинается с 420 тыс. 
рублей, однако средняя цена 
приобретаемого автомобиля 
Hyundai растет на 7% ежегодно. 
Мы стремимся сохранять низ-
кую стоимость владения, это 
важно. Но при этом автомоби-
ли Hyundai выделяются в пото-
ке, они выглядят привлекатель-
ными. Они красивы, и это вид-
но сразу. Но этого недостаточ-
но. Мы работаем над тем, что-
бы автомобили Hyundai стано-
вились все более безопасными 
и имели как можно больше сов-
ременных инновационных 
технологий. Это и обеспечива-
ет положение Hyundai как сов-
ременного премиум-класса 
по приемлемым ценам.

«Средняя цена приобретаемого 
автомобиля Hyundai растет на 7% 
ежегодно»

рынок
(Окончание. Начало на стр. 13)

Тише, дальше, умнее
На самом деле «деноминация» силовой ус-
тановки в автомобильной индустрии — 
тренд вполне сложившийся. И связан он 
как раз с непомерными ценами на топли-
во, а также с карательными по своему раз-
маху транспортными и экологическими на-
логами. По большому счету мы уже наблю-
даем сегодня торжество турбонаддува в ав-
томобильном мире, под знаком которого 
пройдет и ближайшее десятилетие. Чтобы 
быстро ехать, совсем необязательно иметь 
монструозный и прожорливый агрегат под 
капотом. Компактный, но сделанный из об-
легченных материалов, использующий 
технологии непосредственного впрыска и 
электронной регулировки фаз газораспре-
деления двигатель отличается улучшенны-
ми характеристиками. Впрочем, турбиро-
ванный двигатель — это тоже по большому 
счету роскошь. В современных городах с 
плотным трафиком не нужны автомобили 
ни с большими атмосферными двигателя-

ми, ни с турбированными. Так что цифру 
роста в 75% для автомобилей с объемом до 
одного литра можно смело корректировать 
в сторону увеличения. Двигатели с боль-
шим количеством лошадиных сил оста
нутся яркой рекламной характеристикой 
спорткаров. Эти автомобили всегда на виду 
и на слуху, однако доля их в общем объеме 
реализуемых автомобилей ничтожно мала. 
По оценке Адриана Холлмарка, директора 
по развитию бренда Jaguar, из 73 млн про-
данных автомобилей в мире за прошлый 
год лишь 72 с небольшим тысячи можно на-
звать спорткарами. Но, как болиды «Форму-
лы-1», дорожные спорткары представляют 
собой своего рода лаборатории для тести-
рования новейших технологий, и уже одно 
это оправдывает смысл их существования, 
пусть даже это существование не будет вы-
ходить за пределы гоночных автодромов.

Плотный трафик постепенно превраща-
ется в важный эволюционный фактор в ав-
томобильном мире. Большие внедорожни-
ки неминуемо ожидает судьба мамонтов: в 
том, что они вымрут, сомнений нет, вопрос 
только когда. По рамным автомобилям уже 
не плачут даже записные джиперы, да и са-

мо имя нарицательное «джип» потихонечку 
исчезает, размывается понятием SUV, под 
которое подгоняются универсалы — не 
обязательно полноприводные и не обяза-
тельно рассчитанные на езду по ямам — все 
меньшего и меньшего размера. Меняющие-
ся социальные реалии неизбежно будут 
влиять на менталитет покупателей, ожида-
ющих от автомобиля не только экономич-
ности и безопасности, но и все большей 
функциональности и технологичности. 
Смартфоны и iPad произвели революцию 
не только в сфере коммуникационных тех-
нологий. Современные потребители ждут 
инновационных «чудес» и в автомобилях. 
Последние концептуальные разработки 
Mercedes, Toyota, BMW и других компаний 
подтверждают, что в автомобилях будущего 
главным станет не двигатель и не шасси, а 
мультимедиа, позволяющие управлять бор-
товыми системами транспортного средства 
при помощи жестов, менять цвет кузова ав-
томобиля в зависимости от настроения во-
дителя, пользоваться всевозможными он-
лайновыми сервисами, устраивать сеансы 
связи с друзьями и многое другое.

Александр Ставров

Дорожная карта

— Каковы сегодня, на ваш взгляд, 
тренды в автомобилестроении, совпа­
дают ли пожелания покупателей с тем, 
что предлагает им производитель?
— Помимо чаяний покупателя и воз
можностей производителя есть еще и 
законодательство. Мы, например, хоте-
ли бы каждый год представлять все более 
мощные двигатели, но нас ограничивают 
нормы, регулирующие выхлоп СО2. Нам 
не дают завоевывать покупателей лоша-
диными силами, но мы, будучи иннова-
ционной компанией, предлагаем все 
больше электронных систем в наших 
автомобилях. И в этом мы сходимся 

с пожеланиями клиентов. Сегодня мы 
показываем на выставке навигацию но-
вого поколения с 3D-экраном, более того, 
почти во всех автомобилях BMW сейчас 
доступен интернет. Это именно те нова-
ции, которые наши клиенты хотят ви-
деть в автомобилях.
— Где предел насыщения автомобиля 
электронными системами?
— Я думаю, очень сложно нащупать ка-
кую-либо границу. Сегодня по тому коли-
честву электроники, которой оборудует-
ся современный автомобиль, мы нахо-
димся лишь в начальной стадии. Сейчас 
стремительно растет число электронных 

систем, которые позволяют нам водить 
и более эффективно, и более безопасно, 
и с еще большим удовольствием.
— Есть ли предел насыщения рынка ав­
томобилями вообще? Ведь все крупные 
мегаполисы давно стоят в пробках…

— Это важный вопрос. И мы, как авто-
производители, в первую очередь долж-
ны думать об этом. В Токио эта проблема 
существует уже на протяжении 20–30 лет. 
В Пекине введены меры, которые огра-
ничивают приобретение новых автомо-
билей. Сложная ситуация с трафиком в 
Лондоне и многих других европейских 
городах. В прошлые выходные я посетил 
очень интересное мероприятие в Сан-
Франциско. Мы проводили там презента-
цию проекта Drive Now («Управляй авто-
мобилем сейчас»). Он предполагает, что 
водитель может пользоваться автомоби-
лем определенное время, а затем оста-
вить его, чтобы им воспользовались дру-
гие люди. 

Этот проект зародился в Мюнхене, 
где мы представили его примерно год 
назад. Свыше 40 тыс. клиентов пользуют-
ся такой услугой, что говорит о том, что 
идея более чем интересная. И если в Гер-
мании в проекте задействованы BMW 
1-й серии и Mini, то в Америке — элект-
рическая модификация BMW 1-й серии 
ActiveE.

— На ваш взгляд, будущее за электро­
мобилями?
— Я считаю, что на смену двигателю внут-
реннего сгорания, скорее всего, придет 
гибридная силовая установка. Лишь не-
большая доля автомобилей будет оснащать-
ся только электрическими двигателями.
— А какова судьба проекта BMW 
Hydrogen 7, чей двигатель может ра­
ботать и на бензине, и на водороде?
— Самый важный результат этого проек-
та — вывод, что автомобиль с такой топ-
ливной системой вполне жизнеспособен. 
И мы можем предложить его рынку. Одна-
ко отсутствие инфраструктуры пока не 
позволяет использовать эти автомобили 
в реальной жизни.
— Есть мнение, что раньше машины 
строили «на века», а срок эксплуатации 
сегодняшних моделей — лет пять-семь. 
Должна ли машина, на ваш взгляд, быть 
долговечной?
— Честно говоря, я не думаю, что описан-
ная вами тенденция существует. И я не 
согласен, что машины, которые сейчас 
производятся, предназначены для более 

короткого срока службы. Те автомобили, 
которые производим мы, могут эксплуа-
тироваться и 10, и 15, и 20 лет.
— Сегодня многие финансовые экспер­
ты говорят о том, что в еврозоне может 
разразиться кризис. Готова ли к нему 
ваша компания?
— Действительно, в Европе мы наблюда-
ем некоторую стагнацию продаж. Но мы 
можем ее сбалансировать, потому что у 
нас очень сильными темпами растут про-
дажи в США, России, Японии, Корее и Ки-
тае. Более того, на всех этих рынках рост 
таков, что мы не только компенсируем ев-
ропейскую стагнацию, наши общемиро-
вые продажи так же увеличились, а имен-
но за последние семь месяцев продажи 
BMW Group выросли на 7,5%. Те уроки, ко-
торые мы извлекли из кризиса 2008–2009 
годов, несомненно, позволят нам спра-
виться с новой волной, если, конечно, 
она будет. Мы очень гибкая компания, и 
если появится такая необходимость, мы 
можем сбавить темпы производства, что-
бы быть адекватными сложным экономи-
ческим условиям.

«Лишь небольшая доля автомобилей будет оснащаться 
только электрическими двигателями»
обмен опытом

Иан Робертсон, член совета директоров BMW AG 
по продажам и маркетингу BMW и развитию каналов 
сбыта BMW Group, рассказал корреспонденту «Ъ-Ав-
топилот» Анне Килимник о современных тенденциях 
автомобилестроения и соответствии им марки BMW.
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ЧИСЛО ПОСЕТИТЕЛЕЙ КРУПНЕЙШИХ МЕЖДУНАРОДНЫХ АВТОСАЛОНОВ (ТЫС. ЧЕЛОВЕК) 
ИСТОЧНИК: ДАННЫЕ ОРГАНИЗАТОРОВ.

2005

2006

2007

2008

2009

2010

2011

2012

1430

1400

1263

747

700

700

700

643

692

735

800

600

680

780

800

*Проводятся раз в два года. Количество мировых премьер автомобилей 
на крупнейших международных 
автосалонах (шт.)

PARIS 
MOTOR SHOW 
(ФРАНЦИЯ)*

GENEVA 
MOTOR SHOW 
(ШВЕЙЦАРИЯ)

CHINA 
AUTO SHOW 
(КИТАЙ)*

1512

1426

614

843

TOKYO 
MOTOR SHOW 
(ЯПОНИЯ)*

1265

1200

1000

1150

1100

1000

1200

1100

NEW YORK 
INTERNATIONAL 
AUTO SHOW (США)

940

850

850

900

FRANKFURT 
MOTOR SHOW 
(ГЕРМАНИЯ)*

900

1556

1100

МОСКОВСКИЙ 
МЕЖДУНАРОДНЫЙ 
АВТОСАЛОН (РОССИЯ)*

-

10

-

7

-

14

-

18

79

-

36

-

41

-

53

-

23

33

34

15

23

17

35

30

-

1

-

9

-

9

-

24

Toyota Corolla

Ford Focus

VW Golf

VW Polo

Ford Fiesta

Hyundai Elantra

Wuling Sunshine

Chevrolet Cruze

Ford F-Series

VW Jetta

VW Passat

Toyota Camry

Saipa Pride

Opel Corsa

Nissan Tiida/Versa

Toyota Corolla

Ford Focus

VW Jetta

Toyota Camry

VW Golf

Ford Fiesta

Chevrolet Cruze

VW Passat

Ford F-Series

VW Polo/Vento

Honda CR-V

Honda Civic

Nissan Tiida/
Versa/Sunny

Lada Kalina

Lada Priora

Lada Samara

Lada 2104/2105/2107

Hyundai Solaris

Ford Focus

Renault Logan

Lada 4x4

Daewoo Nexia

Chevrolet Niva

VW Polo

Kia Rio

Opel Astra

Lada Kalina

Lada Priora

Hyundai Solaris

Lada Granta

Ford Focus

Kia Rio

Renault Logan

VW Polo

Lada Samara

Opel Astra

Lada 4x4

Daewoo 
Nexia

Renault 
Sandero

Chevrolet 
Cruze
Chevrolet 
Niva

Renault 
Sandero
Chevrolet 
Lacetti

Hyundai 
Elantra

Hyundai 
Accent

29 сентября–
14 октября

31 августа–
9 сентября

80

-

88

-

82

-

89

-

-

60

-

90

-

54

-

н/д

53

42

41

29

34

80

49

86

КИТАЙ*

3,29

5,08 5,50

4,21
2,53

ЯПОНИЯ

4,75

4,4 4,23

4,21
2,53**

США

7,72

7,56 6,81

5,64

3,82

ГЕРМАНИЯ

3,34

3,15 3,09

2,92
1,63**

ФРАНЦИЯ

2,49

2,53 2,51

2,25
1,26

РОССИЯ

1,41
1,91

3,172,76

1,72
05

07 08

10

20
12

*

ТОП-15 САМЫХ ПРОДАВАЕМЫХ МОДЕЛЕЙ АВТОМОБИЛЕЙ В МИРЕ (ШТ.)
(ДАННЫЕ ЗА ПЕРВОЕ ПОЛУГОДИЕ) ИСТОЧНИК: ВESTSELLINGCARSBLOG.COM.

ТОП-15 САМЫХ ПРОДАВАЕМЫХ МОДЕЛЕЙ АВТОМОБИЛЕЙ В РОССИИ (ШТ.)
(ДАННЫЕ ЗА ЯНВАРЬ–ИЮЛЬ 2012 ГОДА) ИСТОЧНИК: АССОЦИАЦИЯ ЕВРОПЕЙСКОГО БИЗНЕСА.

52100

142930

138697

122473

112522

97243

82457

81909

60738

54567

54425

49858

48030

45694

42100

78669

70263

67381

54404

52860

49823

41878

41684

39821

35319

34497

32447

31643

30678

30578

1141709

877640

864452

788789

765511

745823

731689

704691

698306

695159

628097

621679

618265

591505

567 154

586381

502834

456367

399659

393413

386819

376234

370782

370069

366493

362648

358965

315794

305769

291763

*За первое полугодие.
**За пять месяцев 2012 года.

КОЛИЧЕСТВО ПРОДАННЫХ 
ЛЕГКОВЫХ АВТОМОБИЛЕЙ 
(МЛН ШТ.)
ИСТОЧНИКИ: АЕБ, PWC, U.S. DEPARTMENT 
OF TRANSPORTATION, KRAFTFAHRT-BUNDESAMT, 
INTERNATIONAL ORGANIZATION OF MOTOR 
VEHICLE MANUFACTURERS, INTERNATIONAL 
COUNCIL ON CLEAN TRANSPORTATION, 
JAPAN AUTOMOBILE MANUFACTURERS 
ASSOCIATION, KPMG, CHINA ASSOCIATION 
OF AUTOMOBILE MANUFACTURERS, 
VOLKSWAGEN GROUP CHINA.
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авто тенденции

китай
На Московском международ-
ном автосалоне стенды ки-
тайских автопроизводите-
лей расположились отдельно 
от европейских, американс-
ких, японских и корейских 
марок, в зале рядом с шина-
ми и другими сопутствующи-
ми товарами. Такое место от-
ражает положение китайских 
брендов в России: продажи 
автомобилей из Поднебес-
ной у нас составляют счита-
ные проценты рынка. Но это 
абсолютно не соответствует 
мощи автомобильной про-
мышленности Китая.

Незаметный гигант
Менеджеры глобальных авто­
производителей смотрят на Ки­
тай с надеждой и страхом. Са­
мая населенная страна плане­
ты далека от насыщения авто­
мобилями: до сих пор на 1 тыс. 
жителей КНР приходится ме­
нее 50 автомобилей, в то время 
как в некоторых странах Евро­
пы и США показатель автомо­
билизации давно перевалил за 
500 машин на 1 тыс. человек, и 
даже в России число автомоби­
лей на 1 тыс. жителей в зависи­
мости от региона составляет 
200–300 штук. Так что КНР — 
самый перспективный рынок 
на много лет вперед. При этом 
Китайская Народная Республи­
ка с 2009 года является лиде­
ром мирового автомобилестро­
ения. По данным Китайской ас­
социации автопроизводителей 
(CAAM), в 2011 году в КНР было 
выпущено 18 418 900 автомо­
билей, из которых 14 485 300 
— легковые. Темпы роста пот­
рясают: всего 20 лет назад ки­
тайский автопром преодолел 
миллионную планку в произ­
водстве и с тех пор вырос почти 
в 20 раз! Это результат интен­
сивной государственной под­
держки: высокие импортные 

пошлины, фактический запрет 
на импорт подержанных авто­
мобилей защитили китайский 
автопром от конкуренции. Все 
иностранные автопромышлен­
ные компании, желающие ра­
ботать в КНР, обязаны создавать 
совместное предприятие, в ко­
тором им может принадлежать 
не более 50%. Именно благода­
ря таким СП на китайских ули­
цах и дорогах появились про­
дукты почти всех автомобиль­
ных марок мира. Первым стал 
Volkswagen, который создал 
совместное предприятие с кон­
церном SAIC еще в 1984 году. 
Производство Volkswagen 
Santana, созданной на базе 
VW Passat тех лет, должно за­
вершиться только в текущем 
году. Впрочем, параллельно в 
Китае выпускаются практичес­
ки все современные модели 
VW и Skoda. Особенностью та­
ких СП является запрет на экс­
порт выпущенных «иномарок» 
и ограничения на использова­
ние технологий, полученных 
в рамках таких проектов, для 
выпуска собственных китайс­
ких моделей. Поэтому на экс­
порт идут автомобили, разра­
ботанные самостоятельно.

Цена как главное  
достоинство
Китайские автомобили обыч­
но ассоциируются с довольно 
своеобразным дизайном и ма­
лопредсказуемым качеством. 
Дизайнеры и инженеры КНР 
отличаются своеобразным 
взглядом на автомобили. Пять 
лет назад московская выставка 
«Интеравто» превратилась в са­
лон китайских автомобилей, 
многие из которых были либо 
честными копиями европейс­
ких и японских моделей, либо 
клонами, воспроизведенными 
с разной степенью похожести. 
Тогда на волне подъема авто­
мобильного рынка России к 
нам решили прийти сразу не­

сколько новых производите­
лей. Увы, закрепиться удалось 
не всем. К тому времени Ассо­
циация европейского бизнеса 
в РФ уже стала включать китай­
ских производителей в свою 
статистику, и по ней видно, 
насколько чудовищным был 
спад продаж китайских брен­
дов после кризиса. Они и рос­
ли быстрее рынка, и падали 
столь же стремительно.

Это связано не только с чув­
ствительностью покупателей 
в нижнем ценовом сегменте, 
но и с осторожностью самих 
китайских компаний, которые 
предпочитают не слишком ак­
тивно инвестировать в новые 
рынки. Практически все зна­
чимые проекты по продвиже­
нию китайских автомобилей 
в РФ связаны с активностью 
российских импортеров и дис­
трибуторов.

Сейчас ситуация измени­
лась. На Московском автосало­
не в этом году стенды принад­
лежали в основном дочерним 
компаниям китайских произ­
водителей. «До 2008 года китай­
ские бренды представляли раз­
ные российские компании: от 
гигантов вроде ”Рольфа“ до не­
больших фирм, почти однодне­
вок»,— говорит генеральный 
директор ООО «Джили-Моторс» 
Игорь Овсянников. Эта компа­
ния — «дочка» китайской Geely, 
одного из крупнейших авто­
производителей КНР, с 2009 го­
да выполняет функции импор­
тера Geely в России. На автоса­
лоне в этом году она представи­
ла четыре модели. Такая скром­
ность тоже новое веяние: рань­
ше китайские марки обычно 
старались охватить как можно 
больше покупателей. Теперь 
предпочитают сузить модель­
ный ряд, сокращая расходы 
на поддержку склада запчастей 
и сервис. Главная модель Geely 
сегодня — Emgrand, который с 
мая выпускается в России на за­

воде «Дервейс» в Черкесске. 
И это не просто сборка, а произ­
водство со сваркой и окраской 
кузовов мощностью до 100 тыс. 
автомобилей в год. «Дервейс» 
стал своеобразной базой китай­
ских автомобилей в России — 
здесь также выпускаются моде­
ли Haima и Lifan.

«На рынке остались те, 
кто производит машины в 
России»,— поясняет Игорь 
Овсянников. Зарплаты в КНР 
уже сравнялись с зарплатами 
в российских регионах, и воз­
можность сэкономить на пош­
линах или утилизационном 
сборе становится критичес­
ки важной для импортеров. 
Сегодня Geely Emgrand стоит 
от 425 тыс. рублей, что не так 
уж дорого для седана класса D 
с кондиционером. Про АБС и 
подушки безопасности уже 
можно не упоминать. Китай­
ские модели сегодня вполне 
конкурентоспособны по свое­
му оснащению. «Китайцы быс­
тро учатся и меняются. То, что 
было пять лет назад, к сегод­
няшним автомобилям имеет 
мало отношения»,— говорит 
Сергей Чернявский, директор 
по продажам и маркетингу 
«Джили-Моторс». Например, 
Emgrand получил четыре звез­
ды в краш-тестах EuroNCAP.

В КНР давно открылись фи­
лиалы итальянских дизайн-бю­
ро, которые работают на китай­
ские компании. Автопроизво­
дители активно осваивают но­
вые технологии. На что-то при­
обретаются лицензии. А иногда 
и целые компании. Geely не так 
давно приобрела Volvo Cars и 
активно осваивает технологии 
безопасности, которыми так 
знаменита шведская фирма.

Так что дешевизна китай­
ских автомобилей уже не 
единственная их привлека­
тельная черта. В этом убежден 
и Александр Гнездюк, генераль­
ный директор «Квингрупп». 

На ММАС было объявлено о за­
ключении эксклюзивного кон­
тракта между этой компанией 
и одним из лидеров китайского 
автопрома, FAW. Это флагман 
китайского автопрома. В июне 
будущего года он отметит 60-ле­
тие. Именно с момента созда­
ния Первого автомобильного 
завода (First Automotive Works) 
ведется история современной 
автомобильной промышлен­
ности Китая. Именно FAW про­
изводит самые престижные ки­
тайские автомобили «Хун Цы» 
(«Красный флаг») для высших 
руководителей КНР. В Россию 
поставляются модели поскром­
нее — на салоне состоялась рос­
сийская премьера Besturn B50, 
модели класса D стоимостью от 
519 тыс. до 619 тыс. рублей. Так­
же FAW предлагает нам и более 
компактные модели V2. 150 ди­
леров «Квингрупп» в 89 городах 
должны продать 4,5 тыс. FAW 
уже в этом году и до 10 тыс.— 
в будущем.

Не совсем обычной выгля­
дит премьера еще одной марки. 
Luxgen — бренд тайваньской 
корпорации Yulon. Сложные 
отношения между КНР и Тайва­
нем в последнее время смягча­
ются, так что политика совсем 
не помеха такому соседству. 
Yulon когда-то начинала с ли­
цензионного производства 
Nissan. Сегодня она предлагает 
модели уже собственной разра­
ботки, которые по оснащению 
мало чем отличаются от евро­
пейских или японских моде­
лей: здесь мы видим и электри­
ческий стояночный тормоз, и 
проекционные приборы, и дви­
гатель с изменяемыми фазами 
газораспределения. Правда, 
двигатель от Mitsubishi и ко­
робка передач тоже японские. 
Национальный акцент здесь 
в центральном экране: много­
функциональная система ин­
формации и развлечений раз­
работана совместно со знамени­

той тайваньской фирмой HTC 
на платформе Android, и поэто­
му интерфейс настроен на рабо­
ту со смартфонами HTC.

Luxgen также демонстриро­
вала возможности автоматиза­
ции управления автомобилем 
на специальной площадке — 
машина с заклеенными окна­
ми вполне справлялась с пре­
пятствиями. А на стенде в па­
вильоне были выставлены не 
только седаны Luxgen5 и крос­
совер Luxgen7 SUV, но и элект­
ромобили. Электрическую 
версию своего Solano выста­
вил и Lifan. Таким образом ки­
тайские марки показывают, 
что способны на большее, чем 
просто производство недоро­
гих транспортных средств, 
и готовы принять вызовы но­
вых технологий.

Когда-то и корейские, 
а до того японские автомобили 
прошли примерно тот же путь. 
Китайским на это понадоби­
лось больше времени, ведь у 
них есть свой обширный ры­
нок и более обширные ресур­
сы. Но и им приходится заду­
мываться об экспорте. Продажи 
и производство в прошлом году 
замедлились, и вместо ожидае­
мых 10–15% прироста выпуск 
легковых автомобилей вырос 
всего на 4,23%, а производство 
коммерческих автомобилей и 
вовсе упало почти на 10%. Вы­
ход на внешние рынки в такой 
ситуации будет логичным.

Государство поощряет ук­
рупнение в отрасли, и весьма 
вероятно, что в ближайшие де­
сять лет количество китайских 
автопроизводителей сократит­
ся с нынешних нескольких де­
сятков до 10–15. И у этих остав­
шихся суперкомпаний будет 
достаточно средств на покупку 
и лицензий, и специалистов, 
которые сумеют довести качес­
тво автомобилей до мирового 
уровня.

Валерий Чусов

Восточный привод

— Вы британец, и только 
попав на вашу родину, мо­
жно понять, насколько она 
не похожа на другие евро­
пейские страны. Тем не ме­
нее вы долгое время отвеча­
ли за внешность немецких 
автомобилей Mercedes-Benz, 
шведских Volvo и, наконец, 
занялись русским брендом. 
Национальные особенности 
не мешают работать?
— Да, пожалуй, наиболее ост­
ро это чувствовалось, когда я ра­
ботал в Volvo. Но есть один ин­
тересный нюанс: человеку из 
другой страны порой гораздо 
проще понять, что делает швед­
ский дизайн. В отличие от са­
мих шведов, вы можете со сто­
роны увидеть различия в подхо­
де. Как у нас говорят: «За деревь­
ями леса не видно!» То есть все 
шведское самим шведам на­
столько привычно, что они не 
видят в этом чего-то особенно­
го. При этом иностранцу, приез­
жающему в другую страну и за­
нимающемуся иностранным 
брендом, очень важно понять 
всю предысторию, культуру, 
среду. Почувствовать, насколь­
ко будет уместным какое-то 
новшество, может ли оно впи­
саться в этот контекст. Когда я 
был в Швеции, знакомство с 
местным дизайном было для 
меня очень важным, потому 
что от этого напрямую зависели 
продажи Volvo. В России же нет 
такой культуры дизайна. Гово­
рить о том, что мы должны со­
здавать автомобили с русским 
дизайном, будет неправильно. 
Даже если это у нас получится, 
мы не уверены, что сможем их 
продавать. Важнее быть между­
народным брендом. Для Lada 
мы должны создать новый уни­
кальный имидж, который мог 
бы помочь при продаже этих 
автомобилей.
—До Lada и Volvo одним из 
ваших детищ было первое 
поколение A-class. На тот мо­
мент это был уникальный 
продукт, не имеющий анало­
гов, а сейчас Mercedes-Benz 

сделал из него обычный хет­
чбэк. Что вы подумали, когда 
увидели первые фотографии 
нового поколения A-class, и 
почему изначальная концеп­
ция не нашла продолжения?
— Для меня это уже другой авто­
мобиль, который имеет очень 
условное отношение к тому, что 
мы делали в конце 1990-х годов. 
Мне кажется, у нового А-класс 
хороший дизайн, хорошие про­
порции, но это другая машина, 
и почему ее сделали именно та­
кой, лучше спросить в Mercedes-
Benz. Первые два поколения 
были достаточно успешными, 
но иногда покупателям нужно 
привыкнуть к чему-то новому. 
С тех пор прошло уже немало 
времени, и, если честно, я бы 
с большим удовольствием пого­
ворил о будущем.
— Если говорить о вещах, не 
имеющих отношения к авто­
мобилям, дизайн какого про­
дукта вам понравился боль­
ше всего?
— Мне нравится мой iPad. 
Я также использую iPhone, и 
все это очень удобные устройст­
ва. С одной стороны, они очень 
простые, но при этом очень гиб­
кие в работе и позволяют удов­
летворить многие потребности. 
В них есть функциональная и 
практическая части и при этом 
очень хороший дизайн.
— Продукцию Apple вспоми­
нают многие ваши коллеги, 
например Петер Шрайер, от­
вечающий за стиль Kia. Зна­
чит ли это, что такие устройс­
тва могли оказать влияние и 
на автомобильный дизайн?
— Безусловно! Они используют 
технологии на пользу клиента. 
Они дают свободу и гибкость, 
которой раньше не было. Все 
эти Bluetooth и Wi-Fi, сенсор­
ные экраны, нам уже кажется, 
что они были всегда! Все это 
происходит настолько быст­
ро, что и мы в автомобильной 
индустрии думаем, что тоже 
должны что-то менять. Но есть 
свои нюансы и сложности, 
здесь все не так просто. У вас 

не получится просто поменять 
интерфейс. Есть конструкция 
машины и ее электронных 
компонентов, есть другой 
жизненный цикл продукта, 
от этого никуда не уйдешь!
— Может быть, вы можете 
припомнить и недавние ав­
томобильные новинки, ко­
торые произвели на вас впе­
чатление?
— Сложно говорить о какой-то 
конкретной модели, для меня 
сейчас интереснее, как меня­
ется бренд в целом, как посте­
пенно внедряются изменения. 
Взять, к примеру, Kia: за послед­
ние лет восемь они сделали ог­
ромный шаг вперед и благода­
ря партнерству с Hyundai могут 
работать на других масштабах. 
Мы видим их прогресс: когда-то 
они были представлены в са­
мом низовом секторе массового 
рынка, а сейчас они уже выхо­
дят на премиальный уровень 
и всякий раз создают продукт, 
который вписывается в свой 
сегмент и находит покупателя. 
Безусловно, если люди привык­
ли покупать Mercedes-Benz или 
BMW, они вряд ли с легкостью 
пересядут на Kia. Но 10, 15 лет 
назад так говорили про Audi, 
а сегодня есть три немецких 
премиум-бренда на одном и 
том же уровне. Большой разни­
цы больше нет и кто скажет кто 
из них сильнее?
— Требования действитель­
но сильно выросли, и вот уже 
Hyundai и Kia говорят о пре­
миальных материалах и ди­
зайне. Но куда в таком случае 
двигаться признанным пре­
миум-брендам, как BMW?
— Многое зависит от конкрет­
ной марки. Если уже есть усто­
явшийся, сильный бренд, то 
при разработке новых моделей 
это нужно учитывать и уважать. 
К тому же такие компании, как 

Mercedes-Benz или BMW, имеют 
технологии, ресурсы и финан­
совые возможности для разра­
ботки новых концепций. Они 
могут апробировать их и таким 
образом идти на более серьез­
ные шаги. Да, есть массовые 
бренды, которым надо при­
влечь как можно больше поку­
пателей, но это не значит, что их 
клиенты к ним лояльны. В этом 
сегменте покупатель очень быс­
тро меняет свои предпочтения: 
сегодня он покупает одно, зав­
тра легко выберет другое. Но ес­
ли клиент лоялен к марке, то де­
ло уже в ней самой, а не в конк­
ретной модели автомобиля.
— Вы упомянули Audi. На 
ваш взгляд, они выбрали вер­
ное направление развития? 
Автомобили в их модельной 
линейке очень похожи.
— Если их машины хорошо 
продаются, значит, это прием­
лемо для их клиентов. Лично 
я считаю, у них сильная повто­
ряемость, они загнали себя 
в очень узкие рамки. С другой 
стороны, они создали очень 
четкую идентичность, узнава­
емость. Очень качественный 
имидж, идеальные пропорции, 
работа над деталями. Дело в том, 
что Audi — часть группы Volks­
wagen, а это более десяти брен­
дов. Им нужно создавать очень 
четкие границы, чтобы все они 
не пересекались друг с другом. 
Audi, безусловно, потребова­
лось какое-то время, чтобы зара­
ботать свою репутацию. Но ког­
да цели достигнуты и у вас уже 
есть преданные клиенты, нуж­
но поддерживать связь, чтобы 
все это не растерять. Постоянно 
делать что-то новое непросто. 
Очень важно, где и когда вно­
сить изменения. В автомобиль­
ной промышленности есть та­
кая проблема: если вы начинае­
те что-то менять в дизайне одно­

го автомобиля, это нельзя еди­
новременно применить и к ос­
тальным моделям, на это требу­
ется время. А в Audi так сохраня­
ют преемственность.
— Audi еще и активно про­
двигает светодиодные эле­
менты. Эта область быстро 
развивается, сильно ли она 
изменит дизайн автомоби­
лей в будущем?
— Да, безусловно! В Audi нашли 
очень удачное и графически 
простое решение. Используя 
знакомую всем технологию, 
они выполняют требования за­
конодательства о дневных ходо­
вых огнях и одновременно со­
здают уникальный внешний 
вид, еще раз подчеркивая осо­
бенность бренда. При этом 
очень здорово, что машина 
становится узнаваемой не толь­
ко днем, но и в ночное время. 
Хотя вы, наверное, заметили, 
что прошло немного времени 
и остальные компании тоже 
двинулись в этом направлении. 
Посмотрим на дальнейшие из­
менения, какие технологии 
еще могут появиться. Но свето­
диоды — это большой, интере­
сный шаг, и их использование 
становится все более широким.
— Порой нужно иметь опре­
деленную смелость, чтобы 
развить какое-то новое нап­
равление. Ведь маркетологи 
зачастую говорят дизайне­
рам: мы не будем этого де­
лать, потому что конкурен­
ты этого не делают!
— Да, это типичная ситуация. 
Вопрос в том, что миссия ди­
зайнера все-таки изменять что-
то к лучшему — чтобы повто­
рять чужие идеи, дизайнеры 
не нужны. Бывает, что у чело­
века нет опыта и он не понима­
ет, как далеко он может зайти 
в своем творчестве, насколько 
это возможно технологически. 
Но если опыт есть, вы чувствуе­
те, где границы вашей свобо­
ды, можно ли ваши идеи реа­
лизовать. С другой стороны, 
когда я слышу, что инженеры 
не готовы пойти по какому-то 
пути и что-то нужно упростить, 
то если я сразу с ними согла­
шусь, ничего хорошего тоже 
не получится. Понимаете, у ди­
зайнеров на все своя точка зре­
ния. Мы смотрим на вещи под 
другим углом, видим другой 
потенциал, другие возможнос­
ти. Через автомобиль мы хо­
тим выразиться творчески. 
Иногда, конечно, приходится 

идти на компромисс, но все-та­
ки мы должны отстаивать свое 
мнение, бороться за него.
— Предположим дизайнеров 
никто не ограничивал. Как 
бы тогда выглядели автомо­
били?
— Конфликта интересов нет, 
только когда мы создаем кон­
цепт-кары. Например, когда я 
работал над Lada XRAY, я делал 
все, что я хочу. Конечно, перед 
началом проекта мы определи­
ли какие-то рамки, но свободы 
было предостаточно. Хотя это 
исключительный случай, обыч­
но приходится постоянно взаи­
модействовать с людьми из мар­
кетинга и инженерами. Всегда 
нужно понимать, насколько те 
или иные идеи осуществимы, 
и учитывать стоимость любых 
изменений.
— Но кажется, сегодня ди­
зайн имеет такое большое 
значение как никогда. Рабо­
тая в автомобильной инду­
стрии последние 25 лет, вы 
чувствовали, как мнение 
дизайнеров при разработке 
становилось более весомым?
— Здесь очень трудно дать од­
нозначный ответ. Все-таки это 
очень индивидуально для каж­
дой компании. Безусловно, ес­
ли говорить об отрасли в целом, 
все уделяют больше внимания 
дизайну. Особенно когда у всех 
примерно одинаковые техноло­
гии, примерно одинаковые хо­
довые качества, похожие цены. 
Компании понимают: чтобы 
были хорошие продажи, нужен 
сильный дизайн. В этой ситуа­
ции неожиданное преимущест­
во могут получить дизайнеры, 
которые работают в компании 
не так давно, потому что у них 
еще нет установившихся связей 
с инженерами и маркетолога­
ми. Так больше шансов вопло­
тить свои идеи. Ну и чем больше 
опыта, тем лучше вы эти идеи 
можете донести, а значит, боль­
ше вероятность, что вас услы­
шат. Только так можно добиться 
каких-то изменений, во всяком 
случае, в моей работе это так. 
Для меня все не начинается и 
не заканчивается автомобилем, 
здесь нужно изменить образ це­
лой марки, ее имидж. Хотя, ко­
нечно, и сами по себе автомоби­
ли очень важны, а также обста­
новка, среда, которую мы вок­
руг себя создаем. Мне кажется, 
даже с прошлым годом разница 
уже очень большая, и для брен­
да это тоже очень важно.

«Для меня все не начинается  
и не заканчивается автомобилями»
обмен опытом

Главный стилист марки Lada Стив Мат-
тин поговорил с корреспондентом жур-
нала «Ъ-Автопилот» Ильей Фроловым 
о правилах игры в автомобильном  
дизайне.

Все самые смелые решения в автомобильном дизайне раньше 
принимались главным образом в секторе суперкаров — доро­
гих спортивных автомобилей. Сейчас далеко не так, но порас­
суждать о том, какова может быть роль дизайна, уместно на при­
мере Ferrari 250 GTO 1962 года выпуска, проданного недавно 
за $35 млн и ставшего самым дорогим автомобилем в истории. 
Да, это был экземпляр, специально изготовленный для Стир­
линга Мосса, да, чудной сохранности, но в мире автораритетов 
есть экипажи гораздо более легендарные и редкие. Однако за 
них столько не дают. А за 250-й GTO, уверен, скоро предложат 
миллионов 50, а может, и больше.

Штука в том, что он в свое время изменил мир. Точно так же, 
как мир изменили The Beatles, Энди Уорхол или Стэнли Кубрик. 
В 60–70-х годах прошлого века эти люди, а также десятки и сотни 
других музыкантов, фотографов, художников, дизайнеров, архи­
текторов в Западной Европе и США достигли в творчестве таких 
высот, что до сих пор сегодняшний «креативный класс» опирает­
ся на эти достижения. И еще долго будет. Технически, конечно, 
мы ушли очень далеко, и по нынешним меркам Ferrari 250 GTO 
прост, как ранние песенки Леннона и Маккартни, но дизайн его 
столь безупречен, что не оставляет равнодушным и cпустя деся­
тилетия. Равно как не оставляют равнодушным, кстати, и те са­
мые ранние песенки.

Очень крутая новейшая «берлинетта», эпатажный Ferrari FF — 
да что там, любой современный суперкар независимо от произ­
водителя и степени эксклюзивности, если и поражает нас вне­
шне, то исключительно в момент первой встречи. На следующий 
день мы уже взираем на них без особых эмоций. Происходит это 
потому, что их дизайн не оригинален, он в той или иной степени 
продолжает идеи, нащупанные однажды студиями Серджо Пи­
нинфарины, Джованни Бертоне, Марчелло Гандини и всего лишь 
усовершенствованные в аэротрубе.

Нельзя сказать, что с тех пор автодизайн топтался на месте — 
появились и стали крайне популярными кроссоверы, SUV, они 
во многом диктуют сейчас моду. Но в обозримом будущем, пока 
автомобили передвигаются, подчиняясь законам физики, каких-
либо революций в дизайне традиционных суперкаров ждать не 
приходится. Но не потому, что дизайнеры плохие — впечатляю­
щих концептов на выставках хватает, просто в наши дни произ­
водители эксклюзивных автомобилей не имеют возможности 
мыслить как Энцо Феррари 50 лет назад. В его голове доминиро­
вали страсть и стремление к совершенству. Сегодня такой под­
ход — непозволительная роскошь, надо молиться богу марке­
тинга. Вот поэтому и через 100 лет коллекционеры будут охотить­
ся за Ferrari 250 GTO, а нынешнему Lamborghini Aventador пред­
почтут Miura родом из 60-х.

Революция окончена

Игорь Шеин 

Главный редактор журнала Interni
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Вам какой автомобиль нужен?

Геннадий Гудков, 
заместитель председателя комитета Госдумы  
по безопасности и противодействию коррупции:
— До того как уничтожили источники моих доходов, я всегда мог ездить на той ма-
шине, на которой хочу. Последние 12 лет предпочитаю джип, который бы отвечал 
двум качествам: был бы маневренным и динамичным на асфальтовой дороге и в 
то же время был устойчив ко всяким сюрпризам, например к снежным заносам и 
обледенениям. Я вожу все время сам, и поэтому для меня важно, чтобы водитель 
чувствовал себя комфортно за рулем. Именно поэтому езжу на джипе Audi уже семь 
лет. Ее дизельный двигатель очень экономный и обладает сумасшедшим приемом. 
Высокий уровень безопасности для меня важен, поскольку я накручиваю в год око-
ло 50 тыс. км. Качествами надежности, экономичности и безопасности я и руко-
водствуюсь при выборе автомобиля. На седане, конечно, ездить комфортнее, 
но меня все время тянет за руль.

Эдгар Запашный, 
дрессировщик, заслуженный артист РФ:
— Только внедорожник. Я по всей России на нем езжу. Доезжал до Екатеринбур-
га, Новосибирска… Я только в нем чувствую себя в безопасности, он высокий, 
тяжелый, вместительный, вместе с тем проходит везде. Еще мне очень важно, 
чтобы в машине была автоматическая коробка передач. Я с уважением отношусь 
к людям, которые способны в московских пробках ездить с механической короб-
кой, но сам бы так не смог. Ну и, конечно, автомобиль уже невозможен без кон-
диционера.

Дмитрий Быков, писатель:
— Я не типичный автомобилист. Я всю жизнь езжу на «Жигулях», и ничего другого 
мне не хочется. Я уже давно их купил — с 2000 года у меня седьмая модель «Жигу-
лей». Они никогда серьезно не ломались, я на них даже в Крым регулярно езжу. 
Они не создают мне проблем. Для меня главное, чтобы машина была надежная, 
доступная и легко ремонтируемая в случае чего. Когда приходится стоять в пробке, 
хочется, чтобы машина летала, но, к сожалению, это невозможно, а других претен-
зий у меня к ней нет.

Дмитрий Зеленин, 
президент Ассоциации менеджеров России,  
в 2003–2011 годах губернатор Тверской области:
— В автомобиле главное — чтобы ничего не мешало. Из всевозможных приспособ-
лений мне сейчас недостает только держателя для iPhone и iPad, чтобы пользовать-
ся не навигатором, а программами, которые есть в этих гаджетах. Да, и хотелось 
бы, чтобы кнопок на радио было больше. В остальном в существующих автомоби-
лях меня все удовлетворяет. Сам всегда езжу на разных машинах, но предпочитаю 
BMW. Хотя так получилось, что сейчас полгода за рулем Audi и очень доволен. 
По надежности это одна из лучших марок.

Ксения Собчак, телеведущая:
— Мне нужна машина только марки Audi. Я много лет езжу на этих машинах, сей-
час — на модели А8. Мне нравится функциональность автомобиля, его внешний 
вид. С одной стороны, машина выглядит скромно, но в то же время представи-
тельно. Я люблю эту марку, в том числе за контроль безопасности.

Михаил Турецкий, 
руководитель «Хора Турецкого», народный артист России:
— Я много гастролирую по стране, в том числе на автомобиле. Комфорт в пути име-
ет большое значение. Сегодня мой выбор — Lexus LS 600 гибридный. В первую 
очередь потому, что это уникальное сочетание мощности и удобства. Раньше у ме-
ня был Mercedes 140 — один из моих любимых автомобилей. Но сейчас такие уже 
не выпускают, поэтому Lexus — достойная ему замена. Но основное достоинство 
этой машины — гибридный двигатель. Можно сказать, это машина будущего, свое-
го рода электромобиль. До 40 км/ч он не расходует практически ни грамма бензи-
на, едет на электрическом двигателе. И абсолютно бесшумно. Для меня, как чело-
века, у которого жизнь практически всегда проходит под музыкальное сопровожде-
ние, иногда очень важно побыть в тишине. Когда стою в пробке, приходится долго 
ехать в закрытой машине, то шум и загазованность на улице меня не беспокоят, ав-
томобиль можно не глушить. Мы нажимаем на start, загорается панель приборов, и 
это означает, что машина уже находится в рабочем движении. Это, на мой взгляд, 
шедевр автомобилестроения на сегодня.
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авто тенденции

— Насколько для марки 
Peugeot важен Московский 
автосалон?
— Мы представляем здесь 
нашу новую модель седан 
Peugeot 408, поэтому салон 
очень важен для нас. Это пер­
вый автомобиль Peugeot, кото­
рый собран на заводе «ПСМА 
Рус» в Калуге. Он не только сде­
лан в России, он сделан именно 
для России. Девиз этого авто­
мобиля — «Большой седан для 
большой страны». «Большой се­
дан» — потому что российские 
клиенты любят просторные 
трехобъемные автомобили, 
в которых можно свободно си­
деть на заднем сиденье и у кото­
рых вместительный багажник. 
«Для большой страны» — пото­
му что Россия непросто боль­
шая, это страна, где разный кли­
мат: от экстремально холодного 
до жаркого, где есть как хоро­
шие дороги, так и хорошее без­
дорожье. Нам пришлось адап­
тировать наш 408-й ко всему 
разнообразию условий жизни 
в России. У автомобиля и уси­
ленная подвеска, и генератор 
повышенной емкости, и увели­
ченный дорожный просвет, мы 
подумали даже о такой мелочи, 
как подогреваемые форсунки 
омывателя стекла. Естественно, 
у нас много и других новинок, 
среди них компактный автомо­
биль В-класса Peugeot 208, кото­

рый появится в продаже в Рос­
сии в начале следующего года. 
Всего у нас представлено 24 мо­
дели, но звезда нашего стенда, 
несомненно, Peugeot 408.
— Ваша главная новинка — 
седан, традиционно люби-
мый в России тип кузова. 
Не хотели бы вы повлиять 
на вкусы российских клиен-
тов, делая акценты на авто-
мобили других типов, попу-
лярных в Европе?
— Изменение вкусовых при­
страстий — это работа трудная, 
требующая больших вложе­
ний,  и, главное, поступатель­
ная. Да, сегодня в России боль­
ше всего любят седаны, естест­
венно, мы их активно предлага­
ем. Но опыт показывает — и ва­
ша страна тут не выделяется из 
других, что повлиять на выбор 
клиента производитель может, 
только предлагая качественные 
автомобили, и будь то хэтчбек 
или универсал, компания смо­
жет добиться того, что вкус кли­
ента будет меняться. Более того, 
он уже меняется. За последние 
несколько лет в сегменте С доля 
именно седанов уменьшается, 
пусть и незначительно, но все 
же есть такая тенденция. Та же 
ситуация в сегменте В: здесь ра­
стет доля хэтчбеков. И это пото­
му, что в последнее время на 
российском рынке появилось 
много хороших и качественных 

моделей, которые обратили 
на себя внимание клиентов.
— Среди новинок вашего 
стенда — Peugeot 3008 
HYbrid4 и Peugeot 508 RXH, 
автомобили, оснащенные 
гибридными дизельными 
двигателями. Считаете ли 
вы, что именно этот тип 
«зеленых» моторов будет 
популярен в будущем?
— Разговоры о будущем — не­
благодарная тема. Если бы мож­

но было его предсказать, мы бы 
действовали так, чтобы в этом 
будущем быть первыми. Я счи­
таю, что новые технологии име­
ют право на существование, ес­
ли их рациональность подтвер­
ждается уже в настоящем.

Допустим, я покупатель. 
И я хочу автомобиль, оснащен­
ный новым технологичным 
двигателем. Но при этом я хо­
чу, чтобы это был не только «зе­
леный» автомобиль, но и эко­

номичный, надежный и ти­
хий. Потому что мы живем в 
мире, где много шума, кото­
рый очень нам мешает. Тихий 
мотор — это мотор электричес­
кий, экономичный мотор — 
это, несомненно, дизель. Их 
комбинация не вызывает воп­
росов надежности при разных 
условиях эксплуатации. Поэто­
му мы следуем этой тенден­
ции, и, надеюсь, она придется 
по вкусу нашим покупателям.
— В современных автомоби-
лях с каждым годом стано-
вится все больше разного 
рода электронных систем. 
Это хорошая тенденция?
— Я считаю, электронные сис­
темы не призваны заменить 
водителя. Более того, часть из 
них призвана помогать челове­
ку в управлении автомобилем. 
А другая часть — обеспечивать 
его безопасность. Именно над 
этим работают все производи­
тели. Возможно, в будущем — 
том самом, которое я не берусь 
предсказать,— и появятся сис­
темы, заменяющие человека, 
но сегодня такой тенденции, 
на мой взгляд, нет.
— Если говорить о дне сегод-
няшнем, из чего складыва-
ется идеальное предложе-
ние от марки Peugeot?
— Я бы предпочел ответить 
на этот вопрос в контексте на­
шей главной новинки Peugeot 
408. Это большой автомобиль, 
который адаптирован для Рос­
сии и предлагается по интерес­
ной цене — от 549 тыс. рублей. 
Вернее, даже не по одной цене, 
а в большом разнообразии цен. 
Здесь важна и привлекатель­
ная стартовая цена, и интерес­
ная цена модели с автоматичес­
кой коробкой передач, и вы­
годная цена автомобиля с ди­
зельным двигателем. Именно 
за этим успех.

«Новые технологии  
имеют право на существование,  
если их рациональность 
подтверждается уже в настоящем» 
обмен опытом

Франсуа Пуарье, генеральный дирек-
тор «Peugeot Россия» рассказал кор-
респонденту журнала «Ъ-Автопилот» 
Анне Килимник о том, как адаптирует-
ся автомобиль к работе в России и за ка-
кими моторами будущее.
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«Вы чем покупателя 
удивляете?»

Франк Виттеманн, 
генеральный директор  
Jaguar Land Rover Россия:
— В этом году в рамках Московского 
международного автосалона мы пред­
ставили сразу две мировые премьеры. 
Это обновленный Land Rover Freelander2 
2013 модельного года. Новые цвета, 
роскошный интерьер, более спортивный 
и целеустремленный экстерьер, расши­
ренные варианты комплектаций, а также 
новый легкий и экономичный бензино­
вый двигатель позволили сделать этот 
кроссовер еще более привлекательным. 
Обновленный и премиальный Freelan­
der2 вышел на качественно иной уровень 
и теперь бесспорно претендует на лиди­
рующую позицию в своем сегменте. Что 
касается Jaguar, мы рады представить 
систему полного привода на автомоби­
лях XJ и XF, которая, безусловно, будет 
востребована в России, а также новый 
самый роскошный XJ Ultimate. Эта флаг­
манская модель не только открывает но­
вые грани устоявшегося представления 
о Jaguar как об автомобилях с эффект­
ным дизайном и безупречным качеством 
исполнения, но и обладает инновацион­
ными техническими характеристиками, 
например новым трехлитровым бензи­
новым двигателем с наддувом.

Такаши Яманучи, 
президент и исполнительный  
директор Mazda Motor Corporation:
— Мы удивим посетителей салона своей 
новой машиной, новым поколением мо­
дели Mazda 6, которая впервые в мире 
показана публике здесь, в Москве. 
По сравнению с предыдущей моделью 
Mazda 6 на десять сантиметров длиннее, 
причем длиннее именно колесная база 
машины. Но, несмотря на большие габа­
риты, вес автомобиля снизился на 50 кг. 
Важным элементом новой машины яв­
ляется наша технология SkyActive. Надо 
понимать, что SkyActive — это не только 
двигатель. Это новые шасси, трансмис­
сия, устройство кокпита водителя и во­
обще новая платформа. Характеристики 
перечисленных параметров обеспечи­
вают максимальную жесткость кузова. 
Наконец, это очень экономная машина: 
средний расход бензина составляет 
5,7 л на 100 км. Мы поставили перед 
собой цель: десять из десяти, увидев­

ших новую Mazda 6, должны признать, 
что это очень интересная машина.

Сюити Нагафучи, 
управляющий директор  
продаж и маркетинга Lexus,  
ООО «Тойота Мотор»:
— У нас состоялась европейская пре­
мьера новых премиум-седанов Lexus ES 
и Lexus LS. Оба седана отличаются со­
вершенно новым дизайном кузова, вклю­
чая новую решетку радиатора в форме 
веретена, и обладают удивительно про­
сторным комфортным салоном.

Новый Lexus ES теперь предлагает­
ся с тремя типами двигателя: бензино­
выми 2,5 л и 3,5 л и полногибридным 
300h. Новинка разработана специально 
для России — уже в стандартной комп­
лектации предложен пакет для холодных 
зим: подогрев руля, лобового стекла и 
всех четырех сидений. Новый ES осна­
щен целым рядом выдающихся техноло­
гий. Среди них — система автоматичес­
кого выключения дальнего света, систе­
ма мониторинга мертвых зон, система 
Remote Touch второго поколения.

Флагман модельного ряда новый 
Lexus LS стал тише и намного комфорт­
нее. При его создании было сделано 
около 3 тыс. изменений, два из которых 
— инновации мирового масштаба, а не 
менее чем 15 — изменения в конструк­
ции и технические нововведения, впер­
вые применяемые на автомобилях Lexus. 
Среди них стоит упомянуть первую для 
LS новую систему выбора режимов дви­
жения Drive Mode Select; «Климат-кон­
сьерж Lexus» — первый в мире много­
зонный автоматический климат-контроль 
с интегрированным подогревом и охлаж­
дением сидений и подогревом рулевого 
колеса; салон нового LS дополнен пер­
вой в мире системой улучшенного осве­
щения. А также впервые Lexus LS пред­
ставлен в версии F SPORT.

Станислав Демидов, 
управляющий директор  
Luxgen Motor Russia:
— Нам нетрудно удивить покупателя. 
Само появление Luxgen на российском 
рынке — это новость. Все знают, что 
Тайвань выпускает великолепную элек­
тронику, пришло время узнать, что там 
делают еще и отличные автомобили. 
Более того, именно Россия выбрана 
как отправная точка для дальнейшей 
мировой экспансии Luxgen. Согласи­
тесь, такое случается не каждый день.

Автомобили Luxgen являются при­
мером гармоничного сочетания уни­
кальных технологий, функциональнос­
ти и высокого уровня безопасности. 
Благодаря интегрированию эксклю­
зивных IT-разработок мы предлагаем 
нашим клиентам «доступную роскошь» 
— продукцию, по своему качеству и ос­

нащению не уступающую премиаль­
ным маркам, но по разумной цене.

Эксклюзивные IT-технологии, высо­
кие качество и уровень сервиса — сла­
гаемые успеха марки. Мы видели, как 
посетители ММАС реагировали на наш 
стенд и на шоу экстремального вожде­
ния Luxgen: они были очень приятно 
удивлены.

Франсуа Банкон, 
руководитель департамента  
Nissan Motor Co. по стратегическому  
планированию продукции:
— Я не думаю, что дизайн — это самый 
важный и удивляющий атрибут автомоби­
ля, потому что качественный дизайн сей­
час есть практически у всех крупных авто­
мобильных брендов. Да, дизайн привле­
кает людей, но это лишь вход на рынок. 
Чтобы действительно удивить покупате­
ля, нужно представить концептуальные 
инновации. Сейчас есть всего несколько 
сфер, где инновационные технологии де­
лают машину более привлекательной. 
Первая — это экономичное потребление 
топлива. Вторая — телекоммуникацион­
ное наполнение автомобиля, которое 
максимально интегрирует автомобиль 
в повседневную жизнь. И дает возмож­
ность владельцу автомобиля быть в лю­
бое время на связи с внешним миром. 
Если говорить о том, чем Nissan удивляет 
покупателей сейчас, то у нас уже есть го­
лосовое управление машиной и возмож­
ность обзора всех зон вокруг автомобиля 
на 360 градусов. И, конечно, мы делаем 
огромные инвестиции в разработку эко­
логичных и экономичных двигателей.

Марк Боке, менеджер 
по связям с общественностью  
компании Peugeot:
— Компания «Peugeot Россия» пред­
ставляет на Московском международ­
ном автосалоне свои основные новин­
ки. Среди них есть уникальные модели, 
в которых воплотились инновационные 
и, даже можно сказать, революционные 
разработки инженеров нашей компа­
нии. В частности, на нашем стенде 
представлены Peugeot 3008 HYbrid4 
и Peugeot 508 RXH, которые впервые 
в мире оснащены гибридными дизель­
ными двигателями. Это эффективный 
союз динамики, экономичности и эко­
логичности — вот три главные состав­
ляющие, которые всегда были важны 
для нашей марки. Также мы предлага­
ем всем заглянуть в недалекое буду­
щее, которое воплощено в концепт-ка­
ре Peugeot HX1. Основная идея этого 
автомобиля — способность подстраи­
ваться под существующие условия: ок­
ружающий мир, стиль, условия поездки. 
Это то, что мы называем «метамор­
физм», возможность легко адаптиро­
ваться и трансформироваться.
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салон

Нынешний Московский международный 
автомобильный салон вырос почти в два раза 
по сравнению с предыдущим, прошедшим в 
2010 году. Хотя многие автопроизводители так 
и не определились, относить его к категории А 
или B, представительность салона сравнима 
с аналогичными мероприятиями в Женеве, 
Париже и Франкфурте-на-Майне. По оценкам 
Международной организации производителей 
автомобилей, Московский салон в этом году 
посетит до 900 тыс. человек.

Покупатели ждут 
Mazda 6 уже сейчас, 
хотя российские цены 
на новую машину еще 
не объявлены

Европейская премьера Lexus LS прошла в Москве

Новое поколение Nissan Almera вступает в борьбу за рынок бюджетных автомобилей

Главная идея концепта Peugeot HX1 — способность машины подстраиваться под стиль вождения  
и условия поездки

BMW i8 Concept 
Spyder — спортивный 
автомобиль с гибрид-
ным мотором

В последний год выпуска нынешнего поколения Defender Land Rover выпустил ограниченную версию этих машин специально для России
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В Москве Renault отмечает полувековой юбилей своей легендарной спортивной машины Alpine A110

Audi R8 Spyder еще одна мировая премьера Московского автосалона

Три буквы, добавляющие веса любому Mercedes

Спортивное купе Toyota GT86 впервые представлено в России официально

Оригинальный цвет нового Cayenne GTS неоднозначно воспринят ценителями марки 

Первый концепт АвтоВАЗа, созданный под руководством нового шеф-дизайнера компании

В этом году на Московском салоне состоялись 23 мировые, 21 европейская и 85 российских автопремьер
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