
Среди триумфаторов губернаторских выборов в Западной Сибири нет ни одного «неизвестного». Все они ко дню своей победы уже успе-
ли поруководить регионом, а то и не одним, как новый глава Красноярского края Виктор Толоконский. Но обстоятельства сложились та-
ким образом, что всем новым губернаторам придется решать задачи разного уровня при формировании региональных администраций  
и правительств.

— выборы —

14 сентября прошли выборы губернаторов 
Новосибирской области, Красноярского и 
Алтайского края, главы Республики Алтай. 
Сенсаций они не принесли. В числе победи-
телей только те политики, которые ко дню го-
лосования уже руководили этими региона-
ми, пусть и разное время: от 10 лет, как губер-
натор Алтайского края Александр Карлин, до 
четырех месяцев, как Виктор Толоконский. 
Но на этом сходство заканчивается.

Каждому из избранных губернаторов 
придется заниматься формированием своих 
команд, которые в ближайшую пятилетку и 
будут определять взаимоотношения между 
властью и бизнесом в этих регионах. У Алек-
сандра Карлина, пожалуй, эта задача выгля-
дит попроще: регионом он руководит давно 
и выборы выиграл уверенно. Александр Бер-
дников в Горном Алтае также избежал второ-
го тура. В том и в другом случае до радикаль-
ных перемен дело вряд ли дойдет. Но в двух 
других регионах губернаторам не обойтись 
без тяжелых раздумий.

Красноярский край: 
равноудаление  
«Норильского никеля»
Самой непростой представляется зада-
ча, стоящая перед Виктором Толоконским. 
Собственно, до этого в политической исто-
рии Западной Сибири не было случая, что-
бы глава одного региона (пусть и транзитом 
через должность полпреда) становился гла-
вой другого. Правда, в 2007 году российский 
президент назначил первого вице-губерна-
тора Томской области Вячеслава Наговицы-
на главой Республики Бурятии, но господи-
ну Наговицыну не пришлось проходить про-
цедуру выборов.

Между тем господин Толоконский, каза-
лось бы, еще более усложнил себе задачу: в 
Красноярск он переехал без команды и сра-
зу же объявил о намерении работать толь-

ко с местными кадрами. «Опираться буду на 
тех людей, с кем работал в эти четыре месяца. 
По-прежнему твердо уверен, что управленче-
ская команда та, которая хорошо знает про-

блемы края и живущих здесь людей. Поэтому 
сборной команды не будет. Это будет коман-
да Красноярского края», — подтвердил он уже 
после 14 сентября.

В этом заявлении важными видятся 
как минимум два момента. Во-первых, 
не будет повторен опыт Александра Ле-
бедя, который, став в 1998 году краснояр-
ским губернатором, взял на работу нема-
ло чиновников с московской пропиской. 
Во-вторых, в крае закончилось время «но-
рильской команды». Напомним, Алек-
сандр Хлопонин, сменивший господина 
Лебедя в 2002 году, в 1996-2001 годах зани-
мал высокие посты в «Норильском нике-
ле», включая пост гендиректора. Его пре-
емник в губернаторском кресле (с 2010 го-
да) Лев Кузнецов также в 1996-2001 годах 
отработал в «Норильском никеле». Первый 
вице-губернатор в его команде Андрей 
Гнездилов, до того как в 2002 году перешел 
в администрацию Красноярского края, ра-
ботал директором по финансам «Нориль-
скгазпрома» — дочерней компании ГК «Но-
рильский никель».

Команда, сформированная в свое время 
Александром Хлопониным и Львом Куз-
нецовым, фактически прекратила свое су-
ществование еще летом, когда чиновни-
ки стали уходить в отставку один за дру-
гим. Свои кабинеты покинули, помимо го-
сподина Гнездилова, вице-губернатор Ми-
хаил Кузичев, курировавший энергетиче-
скую отрасль, министр строительства и ар-
хитектуры Владимир Цапалин, министр 
энергетики и ЖКХ Андрей Резников, ми-
нистр инвестиций и инноваций Ольга Ру-
хуллаева. Из кадровых решений, уже сде-
ланных Виктором Толоконским, необходи-
мо отметить назначение первым замести-
телем председателя краевого правитель-
ства депутата Госдумы РФ Виктора Зубаре-
ва, который не связан ни с одним из круп-
ных федеральных холдингов, ра-
ботающих в регионе.

Командные сборы
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— финансовые инструменты —

В условиях кризиса госбанки на 
рынке финансовых услуг, несо-
мненно, чувствуют себя уверен-
нее остальных игроков. Но даже 
им, по словам руководителя ди-
рекции по Новосибирской обла-
сти ОАО «Банк ВТБ» ОлегА ПАВ-
лиКОВА, приходится заботиться 
о создании стабильной ресурс-
ной базы. Сегодня банкиры наце-
лены на привлечение клиентов, и 
именно в этом направлении раз-
ворачивается самая жесткая кон-
курентная борьба.

— В связи с ограничениями внеш-
них заимствований существенно 
ли изменились правила игры на 
рынке?
— В условиях санкций подросли 
ставки как по депозитам, так и по 
кредитам. Однако прирост по срав-
нению с началом года не критичен. 
При этом банки стали  тщательнее 
подходить к обеспечению со сторо-
ны заемщика.  Что касается рубле-
вой и валютной ликвидности, в ны-
нешних условиях у банка проблем с 
ней нет. При этом мы по-прежнему 
заинтересованы в привлечении де-
нег, поэтому для тех, кто имеет сво-
бодные средства, есть возможность 
выгодного вложения.
— На какие еще альтернатив-
ные кредитам финансовые ин-
струменты может рассчитывать 
бизнес?
— Помимо кредитования мы пред-
лагаем нашим клиентам широкую 
линейку транзакционных продук-
тов — от классического расчетно-
кассового обслуживания до продук-
тов по управлению ликвидностью.

В условиях недостатка ликвид-
ных средств и осложнений в полу-
чении кредитов коммерческие орга-
низации проявляют к торговому фи-
нансированию, особенно с исполь-

зованием документарных аккреди-
тивов, все больший интерес. Так, в 
расчетах между компаниями разви-
тых стран отмечается уменьшение 
доли расчетов по открытому счету 
и переход на документарные аккре-
дитивы. Что касается экспорта в раз-
вивающиеся страны, то экспортеры 
развитых стран выдвигают требова-
ния о подтверждении первокласс-
ными банками развитых стран ак-
кредитивов, открытых банками раз-
вивающихся стран, либо о предо-
ставлении банками развитых стран 
рамбурсных обязательств как гаран-
тий платежа по аккредитивам бан-
ков развивающихся стран.

Торговое финансирование тради-
ционно рассматривается участника-
ми рынка как относительно более 
дешевый и унифицированный ин-
струмент привлечения финансиро-

вания (на кратко- и среднесрочной 
основах) и, по оценкам экспертов, 
подвержено негативному влиянию 
финансового кризиса в меньшей 
степени по сравнению с долгосроч-
ным проектным финансированием 
инвестиционного характера.

Говоря об использовании банков-
ских гарантий в качестве инструмен-
та обеспечения исполнения обяза-
тельств по заключенным договорам, 
следует отметить, что сфера их при-
менения даже шире, чем аккреди-
тивов. Гарантии применяются при 
проведении тендеров, гарантирова-
нии возврата авансов, надлежаще-
го исполнения продавцом условий 
поставки товара и т.  д. Российские 
банки и их клиенты знакомы с та-
кой специфической формой банков-
ских гарантий, как «резервный ак-
кредитив».

— По каким критериям оце-
нивается перспективность уча-
стия банка в инвестпроектах? На-
сколько важна в процедуре при-
нятия решения декларируемая 
властями региона заинтересован-
ность в реализации того или ино-
го проекта?

— Если говорить о региональ-
ных инвестпроектах, в конце про-
шлого года мы подписали соглаше-
ние о сотрудничестве с администра-
цией Новосибирской области. Соз-
дали комиссию, провели несколь-
ко заседаний. Рассматривали про-
ект строительства четвертого моста 
через Обь. Проект должен был реа-
лизовываться на условиях государ-
ственно-частного партнерства. Мо-
сква уделяет этим проектам боль-
шое внимание. Но сейчас кадровая 
ситуация в областной администра-
ции изменилась. И насколько мы 
понимаем, пока не принято оконча-
тельное решение властями региона 
о строительстве этого моста. Предпо-
лагалось, что он должен быть плат-
ным для автомобилистов. Пока этот 
проект не прошел общественную 
экспертизу.

Мы активно работаем с регио-
нальным бизнесом. Например, уча-
ствуем в крупных инвестиционных 
проектах ГК «Обувь России». Недавно 
компания приобрела сеть обувных 
магазинов «Россита», в том числе на 
средства, привлеченные в ВТБ. Сей-
час ведем переговоры по дальней-
шей работе с «Обувью России» о кре-
дитовании на текущие нужды и об 
участии в долгосрочных инвестпро-
ектах. Мы хорошо погружены в биз-
нес наших партнеров с финансовой 
стороны и видим большие перспек-
тивы для сотрудничества.
— Несмотря на внешнеполити-
ческую ситуацию, крупный биз-
нес Сибири пока оптимистичен в 
своих планах развития. Это под-
тверждает и статистика полуго-

дия. Банку удалось нарастить кре-
дитный портфель в Новосибир-
ской области на 36%. Не ожидае-
те ли вы изменения ситуации во 
втором полугодии?
— Мы действительно активно разви-
ваемся, и именно в плане роста кре-
дитного портфеля. Это в первую оче-
редь касается среднего бизнеса — 
компаний с годовой выручкой от 
300 млн до10 млрд руб. Рост был в 
первом полугодии, видим значи-
тельный прирост объемных показа-
телей по кредитному портфелю и в 
третьем квартале. Пока динамика со-
храняется. Сейчас мы немного пере-
ориентируем себя на работу по при-
влечению денег. Наращивание ста-
бильной ресурсной базы — это еще 
одна стратегическая задача, в рам-
ках которой мы работаем над при-
влечением клиентов, депозитов, 
увеличением неснижаемых остат-
ков на счетах.
— Эксперты говорят, что сейчас, 
в условиях кризиса, бизнес скло-
нен, скорее, накапливать сред-
ства, формировать подушку без-
опасности, а не вкладывать в раз-
витие. Вы с этим утверждением 
согласны?
— Есть предприятия определенно-
го сегмента рынка, которые и сегод-
ня чувствуют себя довольно уверен-
но, и есть те, кто переживают не луч-
шие времена. Посмотрите статисти-
ку по автодилерам. Сегодня этот сег-
мент испытывает сложности. По су-
ти, речь идет о снижении покупа-
тельной способности населения, а 
это знак для всей экономики.
— Есть ощущения, что сегмент 
среднего бизнеса в Новосибирске 
будет сокращаться?
— Увеличения этого сегмента точ-
но не ожидаю, массового сокраще-
ния, думаю, не будет, но кто-то на-
верняка будет испытывать труд-
ности. Уже есть прецедент, когда 
в связи с последними событиями 

успешная в целом компания ушла 
с рынка.
— Как вы оцениваете сложившу-
юся ситуацию на рынке и поло-
жение ВТБ в Новосибирске?
— Очень сложно сегодня стартовать, 
в том числе и в банковском секторе. 
Я имею большой опыт стартапов — 
с нуля начинал в «Уралсибе», Транс-
кредитбанке. Если говорить о бизне-
се ВТБ в Новосибирске, то за год по 
сравнению с июлем 2013 года мы на-
растили кредитный портфель сред-
него бизнеса более чем в 4 раза — до 
5,2 млрд руб., ресурсный портфель 
регионального офиса (депозиты, 
остатки на счетах) за этот период уве-
личился с 1,2 млрд руб. до 5,5 млрд, 
то есть в 4,5 раза.
— В октябре планируется встре-
ча клиентов банка с финансовы-
ми экспертами группы ВТБ. Чем 
она может быть полезна банку?
— Банку эти встречи всегда необхо-
димы, и сейчас особенно. Они позво-
ляют донести до клиентов возмож-
ности работы в сложившихся усло-
виях. Важен диалог, обмен мнения-
ми по экономической ситуации, об-
суждение задач регионального биз-
неса, совместный поиск оптималь-
ных для всех сторон решений.
— Как оцениваете сегодняшний 
стиль поведения банков на рын-
ке? Отличается ли он агрессив-
ностью?
— По отношению друг к другу в це-
лом нет. Для Новосибирска вообще 
не характерно агрессивное поведе-
ние, даже когда речь заходит о кли-
ентах. Мы уживаемся мирно, и кли-
енты различных банков иногда пе-
ресекаются. Но при этом никто ни-
кого не жалеет. Мы работаем на од-
ном рынке, клиентская база не та-
кая уж обширная. Приходится ис-
кать возможности для развития, а 
это способствует росту профессио-
нализма всех игроков.

Беседовала Алина Ильина

«Тут никто никого не жалеет»

— инвестиции —

Обувной рынок — третий по объ-
емам потребления в России. При 
этом по-прежнему высока на нем 
доля импорта. Одним из трен-
дов развития этого сегмента лег-
кой промышленности стало воз-
вращение производственных 
фабрик с промышленных площа-
док Юго-Восточной Азии в реги-
оны РФ и создание обувных кла-
стеров. Впрочем, до масштабного 
импортозамещения российским 
обувным компаниям еще дале-
ко. Шеф-дизайнер гК «Обувь Рос-
сии» ТОмАС ФРАНК рассказал о 
глобальных трендах, влияющих 
на обувной рынок, и технологиях 
коммерческого продвижения на 
рынке.

— Вы работали с известными об-
увными брендами: Tom Tailor, 
Ara, Dockers. Третий год вы шеф-
дизайнер ГК «Обувь России». По 
вашим наблюдениям, вкусы рос-
сийских потребителей отлича-
ются от того, что ждут покупате-
ли на европейском рынке?
— Я думаю, потребители в России 
больше обращают внимание на 
практичность в выборе обуви. Это в 
основном связано с сезонностью. Хо-
лодной зимой россияне предпочи-
тают адаптированную к низким тем-
пературам обувь. В Европе потреби-
тель больше внимания обращает на 
модные тенденции и дизайн. Даже 
дети больше заботятся о моде, чем о 
практичности. Например, и зимой 
и летом школьники предпочитают 
кроссовки и носят короткие носки. 
Я предлагаю своим детям зимой ку-
пить более практичную и теплую об-
увь, они отказываются. Для них важ-
нее выглядеть модно.
— Российский рынок — это пре-
жде всего функциональность; 
европейский — дизайн и мода. 
Что тогда вас, дизайнера, при-
влекает в российском рынке, ес-
ли для российского потребите-
ля модные тенденции не на пер-
вом месте?
— Нет, и для российского рынка мо-
да имеет значение, но она действи-
тельно не на первом месте. Здесь ин-
тересно именно тем, что дизайне-
ру нужно подумать, как соединить 
практичность с дизайнерскими иде-
ями. Чтобы обувь отвечала потреб-
ностям российского потребителя 
с его желанием получить практич-
ную пару, соответствующую сезону, 
и вплести в это современные трен-
ды, чтобы обувь соответствовала по-
следним тенденциям обувной моды.
— Насколько сложно совмещать 
дизайн и практичность, работая 

над созданием сезонных коллек-
ций для российского рынка. Что, 
на ваш взгляд, делает коллекцию 
коммерчески успешной?
— При формировании коллекции, 
безусловно, учитываются модные 
тенденции, но одним из определя-
ющих факторов в коммерческом 
успехе той или иной коллекции яв-
ляется погода. Как это ни странно, 
сезонный фактор сильно влияет на 
продажи, а значит, и на коммерче-
ский успех коллекции в целом. На-
пример, в прошлом году в Европе 
лето наступило поздно и оно бы-
ло дождливым. Сандалии практи-
чески не продавались. Покупатели 
предпочли закрытую обувь. В этом 
году весна была ранняя, женщины 
практически из зимней обуви сразу 
переобулись в сандалии. Открытая 
обувь хорошо продавалась, и кол-
лекцию этого сезона вполне можно 
назвать коммерчески успешной. Но 
то, что сандалии в этом году пользу-
ются большим спросом, чем в про-
шлом, не связано с модой. Просто 
лето наступило раньше и погода 
лучше.
— Есть ли сегодня ярко выражен-
ные тренды, которые определяют 
развитие рынка?
— Глобальным трендом на обувном 
рынке можно назвать влияние улич-
ной моды. Эта тенденция характерна 
не только для брендов, работающих 
на рынке спортивной обуви, она ак-
тивно проникает и в сегмент casual. 
То, что делает Nike, — легкая, мяг-
кая, удобная обувь с подошвой из об-
легченных полимеров. Такую обувь 
можно увидеть, например, в коллек-

циях Hogl, компании, для которой 
все-таки больше характерен класси-
ческий стиль. Причем эта тенденция 
не имеет возрастных ограничений. 
Такую обувь покупают и молодежь, и 
представители старшего поколения. 
И такой стиль вовсе не противоречит 
понятию моды.
— Раньше традиционным мате-
риалом для качественной обуви 
считалась кожа. Сегодня произ-
водители не только среднего це-
нового сегмента, но и премиаль-
ного активно используют синте-
тические материалы. Какие ин-
новационные технологии появи-
лись в обувной промышленности 
и с чем это связано?

— Современные синтетические 
материалы уже не выглядят дешево. 
Если раньше можно было издалека 
увидеть, натуральная кожа или нет, то 
сегодня синтетические материалы не 
отличаются от натуральных не только 
по внешнему виду. И по своим свой-
ствам они не уступают. Такая обувь 
пропускает воздух, за ней легко уха-
живать. Уже нет проблемы с запахом. 
Раньше синтетические материалы ча-
сто имели неприятный запах, сейчас 
эта проблема решена. Единственное, 
что стоит учитывать, синтетика менее 
гигроскопична, такую обувь не стоит 
носить каждый день, она должна «от-
дыхать», чтобы обувная пара просо-
хла и дольше прослужила. Популярен 
в обувной промышленности и тек-
стиль. Лично я для летней обуви пред-
почитаю именно текстиль.
— Означает ли это, что натураль-
ная кожа становится мене попу-
лярной у производителей обуви?

— Натуральная кожа, конечно, по-
прежнему важна в изготовлении об-
уви, все-таки в восприятии большин-
ства потребителей качественная об-
увь — кожаная, и покупатели обра-
щают на это внимание. Но если это-
му же потребителю предложить по-
думать и спросить, сколько он готов 
платить за пару, то оказывается, что 
натуральная кожа уже не так важна. 
Покупатель не хочет платить слиш-
ком много за пару туфель. Поэтому 
производители ищут новые матери-
алы и технологии в производстве.
— Как часто дизайнер, разрабаты-
вающий коллекцию для крупной 
компании, следует моде? Или за-
дача дизайнера в том, чтобы адап-
тировать тренд под функциональ-
ность и коммерческий успех? Для 
вас мода что значит?
— Сейчас сложная ситуация на рын-
ке. Если раньше закупщики прини-
мали решение, руководствуясь эмо-
циями: им понравилась коллекция 
дизайнера — они ее купили, — се-
годня они анализируют показатели 
продаж. Что в коллекции дизайнера 
пользовалось коммерческим успе-
хом на рынке в прошлом сезоне и 
что дизайнер предлагает в этом. В та-
кой ситуации дизайнер не может по-
зволить себе быть особенно креатив-
ным. Он должен учитывать потреб-
ности рынка и вкус потенциально-
го потребителя. Это не означает, что 
творчества нет совсем, его просто 
чуть меньше, чем раньше.

Когда я начинаю работать с но-
вым клиентом, я изучаю все показа-
тели: что раньше продавала эта ком-
пания, что пользуется спросом у ло-
яльных ей клиентов. Дизайнер, соз-
давая новую коллекцию для круп-
ной компании, должен попадать в 
ожидания ее потребителей. Начи-
ная работу над новой коллекцией, 
мы анализируем не только покупа-
тельский спрос, но и то, какие мод-
ные тренды будут в новом сезоне, и 
стараемся это соединить. Модели, 
которые популярны у покупателя, 
так или иначе все равно будут при-
сутствовать в новых коллекциях, 
да, с изменениями, но они будут уз-
наваемы.
— Покупая пару обуви, потреби-
тель видит торговую марку, но 
практически не знает о том, кто 
создает коллекцию. В массовом 
производстве роль дизайнера 
обезличена?
— Нет, это не совсем так. Когда вы 
идете в магазин Prada, вы знаете, кто 
создал ту или иную коллекцию? Сей-
час для дизайнера важно создавать 
продукт, востребованный рынком. 
Для компании-заказчика ключевой 
момент — коммерческий успех кол-
лекции. Безусловно, у дизайнера 

есть свой почерк, подход, видение 
моды. Но главный показатель успе-
ха — это продажи. Если коллекция 
не продается, не важно, насколько 
креативна команда дизайнера.

Свои отличия накладывает и це-
новой сегмент, для которого созда-
ет коллекцию дизайнер. В преми-
альном сегменте аудитория огра-
ничена, соответственно и продаж 
здесь меньше. Но этот потребитель 
имеет свои вкусы, и дизайнеру важ-
но угадать их.

Есть потребители, которые не об-
ращают никакого внимания на мод-
ные тенденции. Для них важна прак-
тичность обуви. Есть те, кто следит за 
модой, они посмотрят, что носят зна-
менитости например, как тот или 
иной дизайн представлен в различ-
ных магазинах. Такие потребители 
принимают решение: если это мод-
но, я буду это носить.

Но есть те, кто создают модные 
тенденции. Они видят какую-то мо-
дель, выбирают ее и носят, таким об-
разом формируя тренд.

То же самое с компаниями, произ-
водящими обувь. Одни создают мо-
ду, другие следуют трендам. Это нуж-
но учитывать при разработке кол-
лекций. Например, если компания 
следует установившимся трендам 
и в этом сезоне красный не в моде, 
дизайнер не может предложить об-
увь красного цвета. Стоит учитывать 
и ценовой сегмент. В премиальном 
сегменте дизайнер может быть бо-
лее креативным.

Но даже если дизайнер работа-
ет в компании, формирующей мод-
ный тренд, это в любом случае ра-
бота не одного человека. Работает 
команда, которая путешествует по 
всему миру, смотрит, что происхо-
дит на улицах, в клубах, на дискоте-
ках, как дети одеваются в школу. По-
лученная информация аккумулиру-
ется и обрабатывается, и на ее осно-
ве главный дизайнер формирует 
коллекцию. Один человек не смо-
жет каждый сезон придумывать аб-
солютно новые коллекции, чтобы 
они были при этом успешные, сидя 
в кабинете. Никто сегодня уже так 
не работает.

Заботясь о коммерческом успехе 
коллекции, многие компании пред-
почитают работать с дизайнерами-
фрилансерами, а не нанимать их в 
штат. У фрилансера, работающего с 
разными компаниями, как прави-
ло, больше информации и идей. Ди-
зайнер, работающий в одной компа-
нии, часто ограничен рамками этой 
компании.
— В России есть компании, созда-
ющие тренды на обувном рынке?
— Российские компании пока толь-
ко следуют европейским трендам.

— Как онлайн-торговля влияет на 
обувной рынок? Может ли интер-
нет существенно перераспреде-
лить потребление? С учетом рас-
ширения каналов продаж что по-
зволит компании удерживать и 
наращивать свое присутствие на 
рынке?
— Продажи через интернет дают боль-
шое преимущество в продвижении 
новой коллекции на рынке. Онлайн-
каталоги позволяют довольно быстро 
представить ее аудитории. Как ин-
струмент маркетинга это работает. Но 
сегодня большинство специализи-
рованных обувных онлайн-ритейле-
ров убыточны. Покупатель может за-
казать два-три размера обуви бесплат-
но и вернуть неподошедшие пары по-
сле примерки. Вот на этих возвратах 
компания и теряет свой доход. С дру-
гой стороны, если компания не бу-
дет предоставлять клиентам возмож-
ность бесплатной примерки и возвра-
та, не будет заказов. Сегодня главный 
вопрос для онлайн-ритейлеров — как 
решить эту проблему. Для традицион-
ных ритейлеров, имеющих развитую 
сеть магазинов, онлайн-торговля не 
создает таких проблем, при этом ра-
ботает на продвижение коллекций.
— Сегодня обувное производство 
не привязано к географии. Ев-
ропейские и российские компа-
нии часто размещают производ-
ство на фабриках Юго-Восточной 
Азии. Это тренд развития произ-
водственных компаний? В чем 
особенность такого аутсорсинга 
и как в таких условиях контроли-
руется качество?
— Вопрос сокращения издержек 
для производителя сегодня стано-
вится ключевым. Поэтому фабрики 
европейских компаний в массе сво-
ей не вернутся с производственных 
площадок Юго-Восточной Азии. Хо-
тя есть примеры возврата. Но здесь 
влияние оказывают два фактора. Ли-
бо продукт сложный и проще кон-
тролировать качество, когда произ-
водство близко к головному офису. 
Либо сказываются проблемы логи-
стики. Либо компании нужна опера-
тивность при размещении заказов в 
течение сезона. Доставка товара из 
Китая занимает четыре — шесть не-
дель. Китайские фабрики настоль-
ко загружены, что производствен-
ные заказы на них размещаются за 
пять-шесть месяцев. Европейская 
фабрика справится с заказом гораз-
до бы стрее — за два-три месяца. Осо-
бенно если в течение сезона нужен 
дозаказ коллекции. На фабриках в 
Китае оперативно его разместить не-
возможно. Европейской фабрике за 
сезон можно два-три раза сделать до-
заказ коллекции.

Беседовала Анна Гадалина

«Российские компании пока только следуют 
европейским трендам»
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— сектор рынка—

Участники рынка сетуют на то, что 
последние годы государство все 
больше осложняет жизнь произ-
водителям водки и ликеро-водоч-
ной продукции — прежде всего 
поступательным ростом акцизов. 
В 2014 году акциз на литр этило-
вого спирта в алкогольных напит-
ках крепче девяти градусов достиг 
500 руб. (в 2012 году стоимость ак-
циза на алкоголь увеличивалась в 
два этапа и составляла 254 руб. с 1 
января и 300 руб. за литр этилово-
го спирта с 1 июля). Отрасль отреа-
гировала на это падением объемов 
производства. Например, в 2013 го-
ду в России было произведено 85,7 
млн дал водки, что на 12,4% ниже 
показателя 2012 года. Из этого ко-
личества примерно 15,8 дал водки 
(18,4% от общероссийского объема) 
было произведено в Сибирском 
федеральном округе; 6,7 млн дал 
произвел завод «Омсквинпром», 
который входит в состав «Сибир-
ской алкогольной группы» и явля-
ется одним из российских лидеров 
по выпуску водки.

Как и в целом по стране, регио-
ны Сибири год от года снижают объ-
емы производства крепкого алкого-
ля. Например, в Алтайском крае в ян-
варе — августе 2012 года было про-
изведено 1,132 млн дал водки и ли-
керо-водочной продукции; в анало-
гичном периоде 2013 года — 773,6 
тыс. дал; в январе — августе 2014 го-
да 629,7 дал. Производство крепкого 
алкоголя в регионе ежегодно снижа-
ется на 20-30%.

В 2014 году топ-менеджеры пред-
приятий ликеро-водочной промыш-
ленности Кемеровской области от-
крыто заявили о серьезном паде-
нии объемов производства. По дан-
ным председателя Кузбасского ал-
когольного союза Анастасии Тана-
сюк, с начала 2014 года производ-
ство на четырех местных заводах 
упало на 35%. По оценке гендирек-
тора ООО «Сибирская водочная ком-
пания» (входит в кемеровский хол-
динг «Сибирский деловой союз») Ма-
рии Климчук, за семь месяцев 2014 
года суммарное производство алко-
голя на двух заводах холдинга, в Ма-
риинске и Новокузнецке, сократи-
лось на 37%, до 149 тыс. дал. В пер-
вом квартале их мощности были за-
гружены на 7%, во втором — на 22%. 
Мариинский ЛВЗ за восемь месяцев 
2014 года сократил производство на 
13%, до 1,3 млн дал, и сокращение 
могло быть больше, если бы не уве-
личение экспорта. Как подчеркну-
ли участники рынка, причина всех 
бед — рост акцизов. Именно он при-
вел к резкому падению производ-
ства, увеличению сбыта контра-
фактной продукции и сокращению 
акцизных платежей.

Однако еще более серьезной про-
блемой для отрасли стало банкрот-
ство крупных региональных произ-
водителей крепкого алкоголя.

В феврале 2013 года с требовани-
ем о банкротстве «Корпорации „Ал-
тайспиртпром“» обратилась компа-
ния «Мята» из Дятьково Брянской об-
ласти, однако конфликт удалось уре-
гулировать до суда. В октябре того же 
года в арбитражный суд Алтайского 
края с требованием признать корпо-
рацию банкротом обратилась уже 
московская компания «Креатив», ко-
торая предъявила «Алтайспиртпро-
му» претензии на 2,4 млн руб. В кон-
це февраля 2014 года суд отказал мо-
сквичам, поскольку «Алтайспирт-
пром» погасил долги. В конце янва-
ря 2014 года Фонд имущества Алтай-
ского края объявил о проведении 
аукциона по продаже 51% акций «Ал-
тайспиртпрома». Начальная цена ло-
та была определена в 32,4 млн руб.

12 марта арбитражный суд ввел 
наблюдение на Змеиногорском ви-
новодочном заводе, входящем в «Ал-
тайспиртпром». С требованием об 
этом выступила Федеральная нало-
говая служба, завод задолжал фиска-
лам почти 90 млн руб. В апреле 2014 
года арбитражный суд Алтайского 
края ввел наблюдение уже в отно-
шении всей корпорации. Инициато-
ром процедуры стала компания «Ма-
риинский спиртзавод». Первое су-
дебное заседание по рассмотрению 
отчета временного управляющего 
пройдет в октябре.

Таким образом, в Алтайском крае 
осталось всего два работающих пред-
приятия, производящих крепкие на-
питки: Иткульский спиртзавод и за-
вод ООО «Тейси».

В Томской области серьезные про-
блемы испытывает один из произ-
водителей водки — ОАО ЗПП «Том-
ский». Предприятие с двухвековой 
историей было акционировано в се-

редине «нулевых» годов. В 2008 году 
суд опротестовал продажу 100% ак-
ций завода за 114 млн руб., ссылаясь 
на их заниженную цену. С 2011 года 
предприятие простаивало. В 2013 го-
ду менеджмент завода подал заявле-
ние на собственное банкротство. Це-
лью было финансовое оздоровление 
предприятия, однако пока планы 
менеджмента к успеху не привели.

В начале 2014 года Росимущество 
выставило на торги 100%-ный пакет 
акций ОАО ЗПП «Томский», оценен-
ный в 110 млн руб., но покупателей 
на него тогда не нашлось. Следую-
щие торги, согласно решению кре-
диторов, состоятся в октябре на элек-
тронной площадке «Вердикт». «Иму-
щество предприятия находится в от-
личном состоянии, площадки заво-
да охраняются круглосуточно, сохра-
нен костяк специалистов (технологи, 
мастера, лаборатория и пр.). Можно 
сказать, что достаточно нажать кноп-
ку „пуск“, и предприятие заработает. 
Что касается потенциальных инве-
сторов, то могу сказать, что интерес к 
активу есть. Поступают звонки, при-
езжают смотреть площадки, однако 
говорить о ком-то реальном пока не 
представляется возможным. Все по-
кажут торги», — отметила конкурс-
ный управляющий Ульяна Гладкая.

По мнению экспертов, инвесторы 
могут заинтересоваться имуществом 
банкрота, чтобы затем перепрофи-
лировать его площади под торговые 
или офисные центры. И все же у бан-
кротящихся региональных произво-
дителей есть шансы выжить на рын-
ке. Их могут приобрести крупные 
федеральные холдинги с сохранени-
ем профиля производства. Приме-
ры подобных сделок в Сибири есть. 
В 2006 году кемеровский Мариин-
ский ликеро-водочный завод купила 
группа компаний «Синергия», один 
из крупнейших российских игро-
ков алкогольного рынка. Новый соб-
ственник активно инвестировал в 
модернизацию производства и рас-
ширение линейки выпускаемых 
брендов. Несмотря на мнение скеп-
тиков о том, что в нынешних услови-
ях жесткого госрегулирования рын-
ка производство алкоголя перестает 
быть выгодным бизнесом, процеду-
ра банкротства может помочь реги-
ональным производителям алкого-
ля найти профильных инвесторов и 
встать на ноги.

Михаил Палочкин

Градус выживания

По оценкам экспертов, ЗПП 
«Томский» может быть интересен 
крупным инвесторам не только сво-
ими площадями, но и имеющейся 
у предприятия лицензией

цена 
вопроса

аналитик УК «Финам Менеджмент» 

Максим Клягин

Учитывая сложное финансовое состояние компании, пережива-
ющей процесс банкротства и отягощенной высокой долговой на-
грузкой, а также довольно сложную конъюнктуру профильного 
рынка, можно предположить, что круг потенциальных претенден-
тов на приобретение такого актива вряд ли будет широким. К тому 
же, стоит принять во внимание, что предыдущие торги по продаже 
предприятия не состоялись ввиду отсутствия заявок. 

В целом интерес к профильным производственным мощностям 
сейчас не очень высокий. На фоне дальнейшей консолидации и од-
новременно сокращения рынка в условиях повышения цен и суже-
ния спроса многие производства становятся избыточными, особен-
но характерно это для отдельных региональных предприятий, от-
стающих в техническом плане, не располагающих сильными порт-
фелями узнаваемых брендов и, соответственно, не отличающихся 
высокой конкурентоспособностью.

Тем не менее все-таки не стоит исключать, что предприятие най-
дет своего покупателя. В частности, свою роль может сыграть под-
держка региональных властей, которые, учитывая специфику фи-
скальной системы и задачи стабилизации рынка труда, конечно, за-
интересованы в сохранении алкогольного производства.

Можно предположить, что при условии субсидирования покупка 
локального производителя могла бы быть интересной в первую оче-
редь для крупных операторов, развивающих экспансию в Сибир-
ском федеральном округе. Площадку в Томске теоретически мож-
но было бы достаточно эффективно использовать для оптимизации 
логистики.

Что касается рыночной конъюнктуры, то на текущем этапе ситу-
ация в отрасли остается довольно сложной. Согласно данным офи-
циальной статистики, по итогам первого полугодия 2014 года объ-
ем рынка алкогольной продукции в России сократился в натураль-
ном выражении на 3,1%, до 59,7 млн дал (в абсолютном алкоголе). В 
том числе продажи водки и ЛВИ упали на 5,2% (в натуральном вы-
ражении), до 64,3 млн дал; винодельческой продукции — на 2%. Од-
новременно продажи коньяков и коньячных напитков выросли на 
2,5%, пива — на 2,9%.

На фоне роста ставок акциза и увеличения розничных цен основ-
ным трендом индустрии оставалось умеренное сокращение обще-
го объема розничных продаж алкогольных напитков и снижение в 
структуре рынка доли водки и ликеро-водочной продукции одно-
временно с дальнейшим ростом роли коньяков (видимо, преиму-
щественно на фоне подорожания водки и размывания ценовых ба-
рьеров), а также продолжающимся увеличением доли слабоалко-
гольной продукции — пива и вина. Вместе с тем эти процессы, учи-
тывая значительный масштаб рынка, идут довольно медленно, из-
менения не очень выражены.

В сфере регулирования продолжалась реализация программы 
реформирования отрасли, направленная на повышение контроля, 
консолидацию рынка, снижение доли нелегального оборота и уве-
личение фискальных сборов.

Один из основных рисков индустрии в условиях опережающего 
роста фискальной нагрузки — вероятность расширения нелегаль-
ного оборота (оценивается сейчас в 30-40%). Поэтому повышение 
ставки акциза, конечно, должно сопровождаться повышением эф-
фективности администрирования рынка, в том числе в части роз-
ничных продаж.

Свою роль может сыграть 
поддержка региональных властей, 
которые, учитывая специфику 
фискальной системы и задачи 
стабилизации рынка труда, 
заинтересованы в сохранении 
алкогольного производства

— Какую долю рынка зани-
мало ОАО ЗПП «Томский» и 
на что предприятие может 
претендовать в случае вос-
становления производства?
— До 2006 года ОАО ЗПП «Том-
ский» являлся доминирую-
щим производителем алко-
гольной продукции, его доля 
в областном производстве со-
ставляла 62%. В объеме реали-
зации водки и ЛВИ на терри-
тории Томской области заводу 
принадлежало 49%. К 2012 го-
ду ОАО ЗПП «Томский»» резко 
сократило объем выпуска вод-
ки и ЛВИ — в восемь раз, с 562 
тыс. до 68,4 тыс. дал. Объем 

вывоза водки и ЛВИ сократил-
ся в 3,5 раза. Доля реализации 
продукции ЗПП «Томский» на 
территории региона сокра-
тилась до 4,2%. Водочный ры -
нок — один из самых конку-
рентных и сложных. На сегод-
няшний день у нас не рабо-
тает ни один производитель 
ликеро-водочных изделий. Я 
считаю, что при эффективном 
управлении и грамотной мар-
кетинговой политике завод 
способен восстановить утра-
ченные рыночные позиции.
— Насколько важную 
роль предприятие играло 
в экономике региона, ка-

ковы были налоговые от-
числения?
— В 2006 году завод пере-
числил в бюджет 293,2 млн 
руб. Например, исходя из 
ставок акциза, при объеме 
производства всего 200 тыс.
дал ожидаемые поступления 
акцизов в бюджет Томской 
области в 2014 году могли со-
ставить 160 млн руб.
— Какова сегодня ситуа-
ция на рынке, можно ли 
говорить о лояльности по-
требителя к локальным 
брендам?
— Водочный рынок стро-
го сегментирован. Требует-
ся четкое позиционирова-
ние новых продуктов по це-
не и по имиджу. Сопрезидент 
Ассоциации брендинговых 
компаний России Алексей 
Андреев считает, что бренд 
водки имеет высокую эмоци-
ональную ответственность. 
И я с этим соглашусь. Бренды 
имеют большое значение, но 
и лояльность потребителя к 
локальным брендам или гео-

графии производителя имеет 
место быть.
— Рестарт ЗПП «Томский» 
сегодня возможен и на ка-
ких условиях?
— Несмотря на значитель-
ную кредиторскую задолжен-
ность и вынужденный про-
стой, ЗПП полностью спосо-
бен выпускать продукцию в 
объемах, необходимых для 
восстановления своей плате-
жеспособности и удовлетво-
рения потребностей эконо-
мики региона. Это не только 
наши выводы, но и результа-
ты обязательной проверки 
Росалкогольрегулирования. 
ОАО ЗПП «Томский» имеет ли-
цензию на производство, хра-
нение и поставки произведен-
ных спиртных напитков, дей-
ствующую до 28.06.2016. Мы 
просчитывали, что на запуск 
предприятия и обеспечение 
производства в течение ше-
сти месяцев 2014 года (без уче-
та долговых обязательств) тре-
буется около 200 млн руб.

Михаил Палочкин

«На запуск предприятия тре-
буется около 200 млн рублей»

Константин Чубенко,
начальник департамента 
потребительского рынка 
администрации Томской области
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В последние годы отрасль производства 
крепкого алкоголя в Сибири испытывает се-
рьезные трудности. Падает объем выпуска 
продукции, банкротятся крупные производи-
тели. Особых надежд на то, что банкротство 
поможет им финансово оздоровиться, похо-
же, ни у кого из участников рынка нет. Тем не 
менее региональные производители, по 
оценкам экспертов, могут заинтересовать 
крупные федеральные холдинги. Это позво-
лит сохранить и профиль производства.

— Насколько вероятно участие государства в 
этих торгах и возможно ли его влияние как ос-
новного собственника на проведение аукциона?
— Несмотря на то что ОАО ЗПП «Томский» находится 
в 100%-ной государственной собственности, государ-
ство как акционер не участвует в торгах имущества 
предприятия банкрота и не может влиять на опреде-
ление его стоимости, порядок проведения торгов и 
результаты открытого аукциона.
— В чем преимущества покупки таких активов, 
не проще ли инвестировать в проект с нуля?
— Я думаю не проще, так как строительство произ-
водства связано с выделением земельного участка, 
получением разрешения на строительство, непо-
средственно строительством, поиском и обучени-
ем персонала и прочее. На всех этапах строитель-
ства с нуля инвестор, по сути, «замораживает» свои 

или заемные средства. К тому же со строительством 
связано много рисков. Правовых — например, мо-
жет измениться законодательство в сфере строи-
тельства, производства и реализации алкоголя и 
прочее, — политических и экономических. Поку-
пая объект как имущественный комплекс с торгов, 
инвестор приобретает историю, репутацию завода. 
ЗПП «Томский» существует более 100 лет. Его про-
дукция известна в Сибири и за рубежом, устоялся 
коллектив специалистов (и в настоящее время он 
сохранен), выстроены отношения с госорганами, 
поставщиками, подрядчиками. И цена такого акти-
ва кратно меньше цены строительства. Например, 
строительство обойдется в сумму не менее 500 млн 
руб. На торги все имущество ЗПП «Томский» выстав-
лено за 175 млн руб.
— После приобретения имущества на торгах что 
происходит с кредиторской задолженностью, 
снимается ли с имущества залог?
— После реализации имущества и уплаты текущих 
платежей денежные средства направляются на пога-
шение кредиторской задолженности в соответствии 
с реестром требований кредиторов.
После проведения торгов и заключения договора 
купли-продажи с победителем торгов, предусматри-
вающего продажу имущества, находящегося в зало-
ге, обременения, которые в силу закона вытекают 
из залога, прекращаются и к новому собственнику 
не переходят.

Михаил Палочкин

«Покупая объект с торгов, 
инвестор приобретает 
репутацию завода»

Дмитрий Лизунов,
управляющий партнер 
юридической фирмы 
«LL. C-Право»
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Выработка продукции ОАО 
ЗПП «Томский» по годам (объемы 
собственного производства), тыс. дал
 2008 2009 2010 2011 2012
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ЛВИ 157 47 55 12 —
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— тенденции —

— Вы работали в инвестиционной 
компании. Как появилась идея 
выйти в сферу гостеприимства?
— Я всегда считал, что есть две про-
фессиональные категории, относя-
щиеся к экономической элите: стра-
тегические консультанты и профес-
сионалы фондового рынка. Они бы-
ли для меня самыми престижны-
ми экономическими профессиями. 
Пять лет я отработал на этом рынке в 
разных ипостасях, сначала в анали-
тическом отделе УК «Мономах». Че-
рез какое-то время понял, что это не 
мое. Потому что 100% работы — это 
цифры.

Не хватало человеческого обще-
ния, и я пошел в компанию «Трой-
ка Диалог», где примерно 70% моей 
работы заключалось в коммуника-
циях, оставшиеся 30% — аналити-
ка, цифры. Помогал состоятельным 
клиентам эффективно управлять 
их капиталом на фондовом рынке. 
В Америке эта должность называет-
ся equity sales. Я не был трейдером, 
не занимался непосредственно сдел-
ками на бирже, я размещал заказы 
трейдерам — по сути, создавал пото-
ки. Но я не понимал, для чего я рабо-
таю. Делать богатых людей еще бога-
че или моя задача продвигать финан-
совую грамотность в России? Это не 
совсем мое. Мне стало тесно.

В 23 года я был в зоне комфор-
та. Есть кожаное кресло, ты сидишь 
в костюме и зарабатываешь хоро-
шие деньги, понимаешь перспек-
тивы карьерного роста, куда ты бу-
дешь дальше двигаться. Вот эта пред-
сказуемость меня немного расстро-
ила. Мне хотелось выйти из зоны 
комфорта и сделать что-то, что мне 
бы действительно нравилось, во 
что я бы по-настоящему верил. На-
верное, я идеалист, но я хотел рабо-
тать ради чего-то существенного, на 
мой взгляд. Хотелось поменять как-
то среду, в которой я живу, в лучшую 
сторону. Создать комфорт вокруг ме-
ня, здесь и сейчас.

Было принято решение уйти в 
индустрию гостеприимства. Это не 
то же, что индустрия общественного 
питания. Я разделяю эти вещи. К сфе-
ре гостеприимства я отношу ресто-
раны, бары, но не сетевые. Ключевое 

отличие для меня в том, что в инду-
стрию общественного питания лю-
ди приходят за продуктом. То есть я 
иду в Starbucks, потому что я хочу ко-
фе. А в концептуальные места я иду, 
потому что мне здесь комфортно, сю-
да я иду за настроением. Вот в этом 
суть индустрии гостеприимства.

Мне всегда хотелось создавать 
людям хорошее настроение, я дей-
ствительно получаю от этого удо-
вольствие.
— Для любого европейского ме-
гаполиса коктейльные бары при-
вычны, поколения воспитаны на 
заведениях подобного типа. Для 
нас это все-таки экзотика. Откуда 
такая уверенность в том, что фор-
мат приживется?
— В баре Friends, где молодая, дина-
мичная публика, у нас это получи-
лось. Потому что было четкое пони-
мание аудитории, для которой это 
делалось. Играет роль в том числе и 
ценовая политика. Если ты хочешь 
сделать что-то популярным, сделай 
это доступным. Мы первую нашу 
коктейльную карту во Friends сдела-
ли очень доступной, но на премиаль-
ных ингредиентах. Так мы знакоми-
ли людей с нашей идеей.

Сейчас для меня основной риск 
заключается не в том, что я могу по-
терять какие-то деньги в Twiggy, а в 
том, что я могу разочароваться в лю-
дях. Качество и формат заведений 
мегаполиса дает исчерпывающую 
информацию о его жителях. Соот-
ветственно, если в городе популяр-
ны беляши, сразу понимаешь, кто 
здесь живет.

Мне кажется, в Новосибирске 
есть аудитория, на которую мы ори-
ентируемся. Но если с Friends все по-
нятно — это молодежное заведение, 
то с Twiggy история другая. Здесь ау-
дитория более зрелая. И по возра-
сту, и по мировоззрению. Это люди 
со сформировавшимися предпочте-
ниями, привычками, и наша задача, 
по сути, сводится к тому, чтобы вы-
тащить этих людей из дома. Мы кон-
курируем с диваном и телевизором.

Еще одна проблема нашей ин-
дустрии в том, что у нас не до кон-
ца сформирована культура отдыха 
вне дома. По многим причинам. Это 
и специфический шик заведений  
90-х, и откровенная жадность ресто-

раторов. Ну очень странное у нас це-
нообразование в заведениях. И еще 
один момент, который идет, на мой 
взгляд, от неправильной мотивации 
владельцев ресторанов, — зарабо-
тать деньги. Гость, приходя в заведе-
ние, чувствует себя кошельком. Об-
жегшись на таких моментах, люди 
часто принимают решение: мне не 
нужно ходить в заведение, я могу и 
сам дома неплохо готовить.
— Люди у нас привыкли воспри-
нимать поход в ресторан как не-
кое событие. Ужин по особому 
случаю. Это в какой-то степени 
характерно и для поколения 35+. 
Бизнес-ланч, переговоры, но вряд 
ли дружеская встреча после рабо-
ты. Насколько возможно изме-
нить это в сознании людей?
— Мы не можем ответить на этот во-
прос, пока не попробуем. Именно 
это пытаемся сделать. Привнести 
в Новосибирск современную куль-
туру потребления, в частности кок-
тейльную культуру. Это как с кофей-
нями лет десять назад. Все пили рас-
творимый Nescafe и не жужжали. По-
явились современные кофейни, по-
явился спрос. То же самое здесь.

Почему коктейльный формат ри-
скованный, на мой взгляд. Потому 
что любому ресторатору проще от-
крыть пивную, пельменную или ко-
фейню — это беспроигрышный ва-
риант. Что у нас, по сути, и открыва-
ют. Меньше рисков, формат поня-
тен. Но здесь, на мой взгляд, возни-
кают вопросы к доходности. Все, что 
менее рискованно, менее доходно.

По коктейльным барам — формат 
новый, пока непонятный для потре-
бителя, но я считаю это направле-
ние перспективным. Культура отды-
ха людей меняется. Из клубов они 
перемещаются в бары. Люди, на мой 
взгляд, становятся более вдумчивы-
ми, неравнодушными. Им не все 
равно, как они выглядят, где прово-
дят свое время. По большому счету 
заведение, в которое ты ходишь, на-
питки, которые ты любишь, — это 
один из способов идентификации в 
обществе. Это можно назвать частью 

культуры потребления. Если ты ез-
дишь на BMW, одеваешься в Levis и 
любишь Starbucks или какое-нибудь 
еще хипстерское место, окружаю-
щим о тебе все понятно.

Задача заведения — собрать во-
круг себя аудиторию. Главный по-
вод пойти в заведение — общение. 
В коктейльных барах все крутит-
ся вокруг этого, даже не вокруг кок-
тейля. Вся атмосфера, модель рабо-
ты сотрудников нацелены на то, что-
бы способствовать общению гостей, 
знакомству, социализации.

Наша модель и Twiggy, и Friends 
построена на работе с постоянным 
гостем. Она гораздо сложнее и ри-
скованнее, но она и доходнее. Кста-
ти, коктейльные бары по доходности 
входят в топ самых успешных заведе-
ний индустрии гостеприимства.
— При условии, что бар нашел 
свою аудиторию?
— Да, безусловно. И это долгоигра-
ющая пластинка. Это не фастфуд, не 
сетевое заведение, которые открыва-
ются, работают какое-то время, сни-
мают сливки и потом закрываются 
на ребрендинг, чтобы открыться в 
этом же формате, но под другой вы-
веской. Мы стремимся создать куль-
товое заведение. Friends, по стати-
стике самых посещаемых мест в Но-
восибирске, в первой десятке, наря-
ду с площадью Ленина, оперным те-
атром, железнодорожным вокзалом. 

То же хочется сделать и с Twiggy, но 
для другой публики.
— Почему именно лондонская  
тема?
— Если говорить об элегантности, — 
а это именно та атмосфера, которую 
мы хотим создать, — на мой взгляд, 
колыбелью традиций элегантного го-
степриимства является Лондон. Сей-
час именно Лондон, а не Нью-Йорк 
является мировой коктейльной сто-
лицей. Это сегодня огромный котел 
из амбициозных баров, именитых 
барменов и крупнейших компаний, 
которые вливают огромные деньги в 
продвижение своих брендов и разви-
тие этой культуры. Потому что это по-
вышает в конечном счете продажи.

Мы хотим интегрироваться в эту 
культуру и показать Новосибирску, 
что город у нас прогрессивный, это 
ни какой-то местечковый проект.
— Сколько стоит сегодня открыть 
бар?
— Все зависит от аудитории. Сред-
няя стоимость открытия подобного 
заведения 100 тыс. руб. на 1 кв. м. Это 
с учетом первоначального оборотно-
го капитала, строительства, получе-
ния всех разрешительных докумен-
тов. Понятно, что все зависит от кон-
цепции, можно не заморачиваться 
на интерьер, но использовать пре-
миальные ингредиенты. В этом слу-
чае можно уложиться и в 3 млн руб.
— Какие сроки окупаемости у та-
кого проекта?
— Мы заложили два года. Но мы от-
крылись в не очень стабильное вре-
мя. Сегодня люди предпочитают сбе-
регать, а не тратить, и не важно, в ка-
ком формате работает заведение. Но 
мы пришли на рынок надолго, нет 
желания срубить куш и уйти. Это не 
какой-то имиджевый проект для ме-
ня. Пока мы стоим на одной ноге — 
это Friends. Сейчас мы встаем на вто-
рую — Twiggy, без нее мы не сможем 
крепко стоять на этом рынке.

Форматов, перспектив для реали-
зации я вижу очень много. Но все на-
до делать постепенно. Я очень раду-
юсь, когда открываются какие-то но-
вые коктейльные места. Я не боюсь 
конкуренции, потому что сейчас ее 
просто нет. Конкуренция начина-
ется, когда в городе работает 10 ба-
ров. А сейчас в Новосибирске зада-
ча создать культуру, сформировать 

привычку. А вот потом уже начнет-
ся какая-то конкурентная история.
— Сколько времени вы проводи-
те в баре?
— Сейчас очень много. Потому что 
моя роль заключается в контроле со-
блюдения концепции. Чтобы все бы-
ло реализовано именно так, как за-
думано, — от стройки, эргономики, 
архитектуры до сервиса. Я по сути 
ambassador. Я представляю заведение, 
привлекаю гостей, продвигаю проект.

Сложность не только в новизне 
формата и не самом удачном време-
ни открытия с точки зрения эконо-
мической ситуации. Но и в специ-
фике самого Новосибирска. Как 
только открывается новое заведе-
ние, оно сразу воспринимается как 
пафосное. Люди привыкли: если от-
крылось заведение со своей концеп-
цией, значит оно будет непремен-
но очень дорогим. Чтобы место по-
нравилось публике, сюда нужно хо-
тя бы один раз прийти. Это путь к то-
му, чтобы стать постоянным гостем. 
Но мы не стремимся нравиться всем. 
Это невозможно.
— Сложности с подбором персо-
нала есть?
— Это проблема отрасли в целом. Мы 
ищем тех ребят, которые неравнодуш-
ны и хотят развиваться в этой профес-
сии, рассматривают ее как реальное 
ремесло. Мы стараемся помогать, и 
если человек проявляет инициати-
ву, то, как правило, все получается. У 
нас есть ребята, которые пришли два-
три года назад, сегодня они известны 
в профессиональных кругах, зараба-
тывают хорошие деньги, путешеству-
ют по миру, компании привлекают 
их для продвижения своих брендов. 
Наш бармен будет представлять рос-
сийскую команду на международном 
турнире в Великобритании.

Мы всегда говорим своим ребя-
там — и барменам, и официантам: 
люди приходят к нам не на мебель 
посмотреть, а вас увидеть, с барме-
ном поговорить. Это ключевой по-
сыл. Ведь в чем главное отличие про-
сто бара от коктейльного? Здесь ты 
получаешь шоу, легенду. Под тебя де-
лают индивидуальный продукт.

Беседовала Анна Гадалина

«Люди приходят к нам  
не на мебель посмотреть»
Новосибирский ресторанный рынок осваива-
ет новый формат заведений — коктейльные 
бары. Жителям мегаполиса предложено нау-
читься отвлекаться от дел, позволять себе 
тратить время впустую и получать от этого 
удовольствие. О перспективах развития ин-
дустрии гостеприимства, социальной роли 
рестораторов и правилах нового времяпре-
провождения рассказал управляющий пар-
тнер коктейльного бара Twiggy Вячеслав 
Яковлев.

Командные сборы
— выборы —

Новосибирская область:  
чиновники мэрии идут на повышение
Ситуация, в которой оказался в ходе кадрового строитель-
ства новосибирский губернатор Владимир Городецкий, в 
каком-то смысле уникальна. Действующим главой реги-
она он стал еще в марте 2014 года в условиях очевидного 
раскола местной элиты. Одна ее часть ориентировалась 
на теперь экс-губернатора Василия Юрченко, другая — на 
Виктора Толоконского, руководившего областью в 2000-
2010 годах, а в 2010-2014 годах занимавшего пост сибир-
ского полпреда президента. Но весной влияние этих двух 
столпов новосибирской политики на текущую ситуацию 
фактически прекратилось: господин Юрченко после от-
ставки стал фигурантом нескольких уголовных дел, а го-
сподин Толоконский занят исключительно красноярски-
ми проблемами. Таким образом, у Владимира Городецкого 
оказались во многом развязаны руки при формировании 
нового состава правительства. К тому же 65% голосов, полу-
ченных на выборах 14 сентября, заставили всю элиту (по 
крайней мере до исхода выборов 2015 года в областное за-
конодательное собрание и новосибирский горсовет) счи-
тать авторитет нового губернатора непререкаемым.

Заметные изменения в новосибирском правитель-
стве начались еще в тот период, когда господин Городец-
кий являлся врио губернатора. Из него ушли несколько 
чиновников, получивших эти посты в период руковод-
ства Василия Юрченко. В их числе Виктор Козодой, в ста-
тусе вице-губернатора отвечавший за внутреннюю поли-
тику, а также Галина Бабкина, проработавшая министром 
экономического развития немногим более года. Назначе-
ния, сделанные в этот период Владимиром Городецким, 
говорят о том, что он хочет видеть в своей команде людей, 
которых хорошо знает по совместной работе в новоси-
бирской мэрии. Александр Титков (в разное время рабо-
тал вице-мэром, главой администраций Ленинского рай-
она и Центрального округа) получил кресло вице-губер-
натора. Ольга Молчанова, долгое время возглавлявшая 
экономический блок мэрии, стала преемницей Галины 
Бабкиной. Между тем в правительстве ряд ключевых по-
стов по-прежнему занимают чиновники «призыва» Васи-
лия Юрченко: отвечающий за строительство Денис Вер-

шинин, министр транспорта Сергей Титов, министр фи-
нансов Виталий Голубенко. Отставку некоторых из них 
наблюдатели прочат уже давно, но до официальных ре-
шений к моменту сдачи номера в печать дело не дошло.

Впрочем, не особо уверенно, наверное, чувствуют се-
бя министры, работавшие еще в команде губернатора 
Толоконского. Это можно предположить после назначе-
ния главы Баганского района Василия Пронькина вице-
губернатором по комплексному развитию сельских тер-
риторий. Это кадровое решение говорит о слабости по-
зиций министра сельского хозяйства Георгия Иващен-
ко, который по логике должен был занять вице-губерна-
торскую должность.

Возможный переход некоторых бывших чиновников 
новосибирской мэрии в правительство, конечно, облег-
чит работу нового губернатора. Но этот процесс таит в се-
бе и потенциальную угрозу для главы региона. Когда в 
апреле 2014 года на выборах мэра Новосибирска побе-
дил Анатолий Локоть, это означало во многом оценку ра-
боты команды Владимира Городецкого. И вряд ли пере-
селение чиновников из здания мэрии в здание областно-
го правительства будет встречено в обществе с восторгом.

Валерий Лавский

Владимиру Городецкому предстоит решить нелегкую задачу 
при формировании нового состава регионального 
правительства 
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темы для обсуждения: 
• тренды мобильного маркетинга в России  
• международный опыт: азия, африка 
• государственное регулирование в области мобильных  
технологий и интернета
• 9 принципов мобильного маркетинга 
• таргетированная реклама — инструмент эффективного 
взаимодействия с целевой аудиторией 
• как повлиял закон об смс-рассылках на использование 
мобильного маркетинга 
• интеграция мобильных технологий с традиционными кана-
лами коммуникаций для повышения продаж
• «альфа-диалог»: новые каналы управления финансовыми 
продуктами 
• мобильные платежи как часть мобильного маркетинга 
• мобильная аудитория интернета и устройства
• Что может делать компания в мобильном интернете? 
мобильный сайт 
• каким компаниям нужны мобильные приложения. анали-
тика, назначение, использование. цели и задачи  мобильного 
приложения 

среди спикеров: 
лариса татарова, руководитель отдела продаж департамента 
«мобильная реклама» компании «стРим»
бэн Ю, директор по развитию бизнеса  Eyeline Communications 
(гонконг)
Андрей воротников, директор по развитию бизнеса ZED
иван комаров, эксперт по мобильным технологиям «Eyeline 
Communications снг»
Анна Черкашина, директор по правовым вопросам сибирского 
филиала компании «мегафон»
наталья паули, заместитель директора по связям с 
общественностью гк «обувь России»
илларион яловенко, директор департамента развития финансовых 
продуктов компании «билайн», консультант альфа-банка, 
руководитель проекта «альфа-диалог»
борис Шумило, канд. физ.-мат. наук, советник исполнительного 
директора «Eyeline Communications снг»

Издательский дом «Коммерсантъ» 
совместно с агентством мобильного 
маркетинга «Аракс» и международной 
компанией «Eyeline Communications 
СНГ» проводит в Новосибирске 

Сибирское представительство ИД  
«Коммерсантъ» приглашает  руково-
дителей и маркетологов компаний, 
директоров по рекламе и PR, дирек-
торов по развитию к участию в меро-
приятии.

Новосибирск,

конференцию 


