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Дорогое и вечное  
Уже несколько лет подряд в российской экономике 
ощущаются кризисные тенденции. Рубль дешевеет  
и заставляет бизнесменов жестче относиться к тратам. 
корреспондент BG Кристина Наумова решила выяснить  
у петербургских топ-менеджеров, как кризис сказался  
на их личных расходах, на что они копили в этом году  
и какая покупка запомнилась им больше всего. 

Егор Носков, управляющий партнер 
юридической фирмы  
«Дювернуа Лигал»:
— В этом году копить, слава богу, ни на 
что не пришлось. Самой запоминающейся 
покупкой стала картина американского ху-
дожника Мэтта Лэмба. Это известный со-
временный абстракционист, хотя он и на 
порядок уступает в стоимости работ таким 
титанам, как Энди Уорхол или Рой Лихтен-
штейн, его полотна нередко выставляются 
в одних с ними музеях, в частности, в Му-
зее Людвига. Лэмб написал тысячи работ, 
что и объясняет их относительно невысо-
кую стоимость, и многие из них дарил бла-
готворительным организациям. Собствен-
но, у одной такой организации я и купил 
эту картину. Надеюсь, что кроме эстети-
ческого удовольствия, она окажется для 
меня и хорошей инвестицией.

Дмитрий Золин, управляющий директор  
сети бизнес-центров  
«Сенатор»:
— Копил на океанскую яхту, но потратил, 
как обычно, на другое. 

Роман Слуцкий, владелец  
и генеральный директор  
группы «Аларм-Моторс»:
— Должен признаться, что в личных тра-
тах я всегда отдаю предпочтение расхо-
дам, связанным с образом жизни своей 
семьи, нежели покупкам, нацеленным на 
привлечение внимания и закрепление 
своего статуса в обществе. Словом, кол-
лекционирование дорогих автомобилей и 
часов — не моя тема. Больше всего трачу 
на занятия моих детей картингом. Самое 
дорогое для меня — это эмоции.

Фарид Вердиев, советник генерального 
директора ОАО «Особые экономические зоны»:
— Я копил на Sony Play Station…

Альберт Харченко, генеральный директор  
East Real: 
— В этом году в связи с валютными коле-
баниями и воздействием на рынок геопо-
литической ситуации в целом достаточно 
сложно копить. Гораздо лучше получается 
тратить накопленное.

Денис Максимов,  
коммерческий директор  
трубного завода «Икапласт»:
— Если вопрос личный, то в этом году мы 
стремились улучшить жилищные условия 
и купили дом за городом. Теперь наша се-
мья может наслаждаться всеми прелестя-
ми загородной жизни: свежим воздухом, 
близостью к природе, собственной игро-
вой площадкой и уютом домашнего очага. 

Александр Москаленко, президент группы 
компаний «Городской центр экспертиз»:
— Как ни странно, копить мне не при-
шлось. А больше всего запомнились мне 
три покупки, слившиеся в одну. Я купил 
собрания сочинений Майна Рида, Фени-
мора Купера и Джека Лондона. Это буки-
нистические издания 1950–60-х годов. Я в 
восторге, как будто в детство попал!

Юрий Иоффе, совладелец и вице-президент 
компании STEP:
— Мои основные объективные потребно-
сти удовлетворены, и таких вещей, от ко-
торых я вынужден отказываться или долго 
на них копить, попросту нет. Правда, в 
этом году я приобрел новый автомобиль, 
но это была запланированная покупка. 
Срок эксплуатации автомобиля для каж-
дого индивидуален, я стараюсь менять его 
регулярно. Хотя бы раз в пять лет. 

Арсений Васильев, генеральный директор  
УК группы «Унисто Петросталь»:
— Не копил ничего, кроме сил, а самое 
интересное приобретение в этом году — 
путешествие на Южный полюс.

Николай Денисов,  
генеральный директор коммуникационного 
агентства Media Price:
— Совершенно случайно и за смешные 
деньги купил легендарный советский мо-
тороллер «Тулица», который 40 лет назад 
пользовался большой популярностью у 
наших дедов и отцов. Осуществил свою 
заветную детскую мечту. После рестав-
рации этот раритет обрел вторую жизнь и 
занял почетное место в новом офисе на-
шего агентства. Мотороллер «ездит» на 
все мероприятия и праздники компании 
и уже поучаствовал в нескольких реклам-
ных съемках.

Игорь Антоненко, генеральный директор 
группы компаний «Плюс»:
— В этом году значимой для меня покуп-
кой стал земельный участок под строи-
тельство дома. Кроме приятных планов на 
будущее, у недвижимости есть и инвести-
ционная составляющая. А про землю еще 
Марк Твен говорил: «Покупайте, ее боль-
ше не делают».

Андрей Иванов, директор инвестиционно-
девелоперской компании Branch Invitech:
— Вложения в недвижимость всегда 
оправданны. А один из главных факторов, 
который влияет на стоимость недвижимо-
сти, — это ее местоположение, в зависи-
мости от цели покупки, ее назначения. Я 
покупаю себе в Турции квартиру, так как 
там хороший климат, общительные, ра-
душные люди, которые доброжелательны 
к нашим соотечественникам.

Дмитрий Пинчуков,  
исполнительный директор  
ООО «ПКФ Технологии тепличного роста»:
— Покупки плановые — заменил автомо-
биль, купил квартирку по соседству для 
папы (он живет в другом районе). Копил 
на обучение дочки и на сытую старость. К 
сожалению, в банке лежат рубли, так что 
тут я и моя старость понесли потери.

Евгений Якушин, генеральный директор  
ООО «УК ”Система“»:
— Не копил. Тратил. На самое дорогое и 
вечное: на женщин и книги. 

Вениамин Грабар, президент  
группы «Ладога»:
— Основным событием в уходящем году 
стала для меня свадьба дочери. Поэтому 
приобретение свадебного платья для нее 
— это именно та покупка, которая больше 
всего запомнилась в 2014 году. n

Прямая речь

Прямая речьКОЛОНКА РЕДАКТОРА

Помяните мое снова
В преддверии Нового года мы тради-
ционно выпускаем Business Guide о 
том, кто из петербургских бизнесме-
нов отличился, выстоял, выстрелил, а 
попросту — был лучшим, по мнению 
конкурентов в уходящем году. Ме-
тодика такова: корреспонденты ”Ъ“ 
выделяют самых ярких руководите-
лей компаний в Петербурге и Ленин-
градской области в основных конку-
рентных отраслях экономики региона. 
Список корректируется и дополняется 
руководителями комитетов Смольно-
го и широкого круга бизнес-ассоци-
аций. Спасибо сторонним экспертам, 
которые не в пример прошлым годам 
этой осенью были особенно активны, 
за счет чего списки номинантов были 
существенно расширены.

На следующем этапе мы просим 
каждую из названных персон про-
голосовать за конкурента, упомяну-
того или не упомянутого в списке. В 
ходе голосования участники могут 
добавлять кандидатуры в список, 
если не увидят в нем милого серд-
цу противника. Эти имена помечены 
звездочками. К сожалению, в этом 
году ни одна из добавленных в ходе 
голосования персон не выиграла. Од-
нако в отрасли «Частная медицина» 
существенно прибавилось игроков на 
первом этапе, и один из «новеньких» 
тут же собрал симпатии более поло-
вины коллег. 

Мы публикуем фото и деловую 
биографию тех, кто набрал наи-
большее количество положитель-
ных оценок со стороны конкурентов 
(не менее двух). Имена остальных 
номинантов перечислены в алфа-
витном порядке. В отрасли «Лизинг» 
опубликована информация о двух 
победителях, в равной степени импо-
нирующих коллегам. В этом году мы 
не стали публиковать списки участ-
ников отраслей «Телекоммуникации», 
«Ресторанный бизнес» и «Сети АЗС». 
В первых двух мнения были слишком 
разрозненны, и никто из номинантов 
не получил больше одного голоса, 
что нетипично для этих сфер. Руко-
водители же сетей заправок остают-
ся очень неразговорчивыми. Как и в 
отрасли «Дорожное строительство и 
ремонт», в которой традиционно поч-
ти все руководители отказываются 
выражать свое мнение или упорно го-
лосуют за себя, что противоречит ус-
ловиям проекта. Впрочем, в этом году 
случилось чудо, и оба полученных го-
лоса принадлежали одному человеку.

КОЛОНКА РЕДАКТОРА
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Елена большакова,
РЕДАКТОР BUSINESS GUIDE
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Как показал опрос, с течением времени меняется не все: бизнесмены все еще предпочитают тратить деньги  
на искусство и женщин
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Аудит, консалтинг, право

Егор Носков,  
управляющий партнер  
«Дювернуа Лигал»
Родился в 1975 году в Ленин-
граде. В 1997 году окончил 
юридический факультет Санкт-
Петербургского государствен-
ного университета. С 1997 по 
2000 год проходил обучение в 
аспирантуре при факультете 
международных отношений 
СПбГУ.
В 1996–1997 годах был главным 
юрисконсультом в юридическом 
комитете администрации Санкт-
Петербурга. В 1997–1999 годах 
— старший юрист в компании 
Олега Тинькова «Петросиб». В 
1999 году Егор Носков основал 
юридическую фирму «Дювер-
нуа Консалтинг», впоследствии 
— «Дювернуа Лигал». 

С 2009 года являлся членом совета директоров ОАО «Кировский завод».  
С 2012 года — председатель совета директоров ОАО «Кировский завод».  
С 2013 года Егор Носков — член правления Ленинградской торгово-про-
мышленной палаты.
Адвокат, член Санкт-Петербургской городской коллегии адвокатов. Специ-
ализируется на корпоративном праве, сделках M&A, участвует в арбитраж-
ных процессах.

Инна Вавилова,  
управляющий партнер группы «Прайм Эдвайс»

Шариф Галеев,  
руководитель компании «Делойт» в Санкт-Петербурге

Александр Гребенюк,  
управляющий партнер EY в Санкт-Петербурге

Любовь Дуйко,  
председатель совета партнеров адвокатского бюро «S&K Вертикаль»

Игорь Исаев,  
председатель совета директоров консультационно-аудиторской группы «Эккона UHY»

Анатолий Карловский,  
управляющий партнер PwC в Санкт-Петербурге

Лидия Комаедова,  
руководитель консалтинговой группы «Прауд»

Вера Консетова,  
генеральный директор группы компаний АФК

Андрей Косарев,  
генеральный директор Colliers International в Санкт-Петербурге

Ольга Литвинова,  
управляющий партнер DLA Piper в Санкт-Петербурге

Александр Москаленко,  
президент ГК «Городской центр экспертиз»

Виктор Наумов,  
управляющий партнер Dentons в Санкт-Петербурге

Владимир Романовский,  
директор Института проблем предпринимательства

Олег Семенов,  
директор филиала в Санкт-Петербурге «2К Аудит — Деловые консультации/ 
Морисон Интернешнл» 

Александр Шарапов, президент NAI Becar

Игорь Ягнов,  
руководитель Северо-Западного регионального центра КПМГ

Частный капитал

Частный капитал

Помощь  
на личном фронте 
Петербургский рынок обслуживания 
клиентов со сверхдоходами (high-net-
worth individual, HNWI), по некоторым 
оценкам, не менее чем в 50 раз меньше 
московского. Однако, несмотря на об-
щероссийский тренд снижения объема 
частных инвестиций и отток средств, он 
показывает стабильный рост. В тенден-
циях рынка и особенностях управления 
частным капиталом состоятельных пе-
тербуржцев разбиралась корреспондент 
BG Анастасия Цыбина.

Петербургский рынок обслуживания бога-
тых частных клиентов растет достаточно 
быстрыми темпами — за последние не-
сколько лет практически с нуля он вырос 
в разы. Интересно, что сегодня на ситуа-
цию, по мнению участников рынка, оказы-
вает влияние, в том числе, переезд в Пе-
тербург крупных госкомпаний и будущий 
переезд Верховного суда. Генеральный 
директор консалтинговой группы «Лич-
ный капитал» Владимир Савенок говорит, 
что те, кто заработал в 1990-е годы и стал 
достаточно состоятельным человеком, ин-
вестируют в первую очередь в развитие 
собственного бизнеса. Но сейчас состоя-
тельные люди этого поколения выходят на 
пенсию и задумываются о надежном со-
хранении капитала, формируя тем самым 
рынок соответствующих услуг. 

VIP-банкинг К основным игрокам рынка 
HNWI в первую очередь относятся private-
банки и консалтинговые и юридические 
компании, имеющие в своих структурах 
подразделения, нацеленные на обслужи-
вание богатых и очень богатых клиентов. 
Анна Мигель, куратор премиальной сети 
«Сбербанк Первый» в Северо-Западном 
банке ОАО «Сбербанк России», говорит, 

что сегодня направление private banking 
стремятся развивать даже те банки, ко-
торые ранее не планировали этого. «Это 
связано с высокой доходностью направ-
ления. В структуре доходов оно может 
занимать до половины всего объема, что 
практически соразмерно с объемом роз-
ничного направления работы банка. А так-
же — со стремлением повысить уровень 
сервиса и комфорта для клиентов», — от-
мечает госпожа Мигель. Для VIP-клиентов 
Сбербанк предлагает формат обслужива-
ния «Сбербанк Первый». В таких офисах 
в Северо-Западном регионе обслуживает-
ся свыше 5,5 тыс. клиентов, с начала года 
их количество по сравнению с первым по-
лугодием 2013 года выросло на 16%.

Директор дирекции по работе с состо-
ятельными клиентами финансовой группы 
БКС Сергей Боровиков отмечает тенден-
цию к снижению доли крупнейших игроков 
private banking на рынке. «Несмотря на то, 
что объем средств, находящихся под управ-
лением двадцати крупнейших финансовых 
институтов — игроков на рынке частного 
капитала — за последнее время вырос в 
абсолютном выражении, их доля в относи-
тельном выражении, по оценке University of 
Zurich, неуклонно снижается. ➔ 24
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Крупные активы, считают представители банковской сферы, требуют особенно тщательно относиться  
к их безопасности

Евгений
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Экспертное мнение

Экспертное мнение

«Несмотря на то, что бизнес циничен»  
Северо-Западный региональный центр банка ВТБ продолжает проводить 
оптимизацию филиальной сети. О том, как оценивается ее эффективность, зачем 
СЗРЦ ВТБ запустил Школу кредитного аналитика и почему кадровый рынок снова 
стал рынком работодателя, в интервью корреспонденту BG Юлии Чаюн рассказал 
заместитель руководителя Северо-Западного регионального центра ВТБ —  
вице-президент Владимир Вавилов.

BUSINESS GUIDE: Чем вызвана необхо-
димость оптимизации сети отделений  
СЗРЦ ВТБ? 
ВЛАДИМИР ВАВИЛОВ: Знаете, есть два под-
хода к оптимизации. Первый подход — 
реакционный, когда руководство банка 
реагирует на изменение внешней среды, 
а второй — проактивный, когда анализ и 
оптимизационные процессы заложены в 
плане и никак не связаны с изменением 
конъюнктуры рынка. Мы больше склон-
ны к проактивному подходу как к более 
глубокому и системному. Мы уделяем 
большое внимание работе точек продаж, 
деятельность которых рассматриваем 
через призму совокупности показателей: 
оценочных, объемных, эффективности. 
Один из таких индикаторов — это CIR 
(Cost to Income Ratio. — BG), то есть от-
ношение расходов к валовому доходу. 
На основе этого и иных показателей и 
составлялись планы по оптимизации, ко-
торые были успешно реализованы в те-
кущем году.
BG: Что вы предприняли в ходе опти- 
мизации?
В.  В.: Мы достаточно долго наблюдали 
за экономикой точек продаж и брали во 
внимание результаты нашего анализа в 
целом по региону. В результате в этом 
году мы закрыли три неэффективные 
точки: в Сыктывкаре, Костомукше и Ве-
ликих Луках. Хочу, впрочем, отметить, что 
долю рынка мы практически не потеряли, 
поскольку в каждом конкретном регионе 
продолжают работу филиалы, в подчи-
нении которых находились эти офисы: 
продуктовый ряд банка позволяет обслу-
живать клиентов дистанционно. Так, на-
пример, закрыв офис в городе Великие 
Луки, кредитный портфель мы передали 
в филиал в Пскове, то же с офисом в Ко-
стомукше, прикрепленном к филиалу в 
Петрозаводске. Кредитный портфель и 
клиентов из точки продаж в Сыктывкаре 
мы удачно перевели в Петербург.

Наши проекты по оптимизации фили-
альной сети мы ведем по трем направ-
лениям — это персонал, технологии и 
площади (офисное размещение). При 
закрытии точек часть персонала мы со-
кращаем, но часть пытаемся сохранить, 
предлагая сотрудникам релокацию. 
Немаловажно, что при расставании с 
работниками мы придерживаемся дей-
ствующих норм российского трудового 
законодательства. Под технологиями я 
имею в виду оптимизацию операционных 
бизнес-процессов, то есть приведение 
работы к единым стандартам качества, а 
также сокращение трудозатрат. Если го-
ворить про площади, то где-то мы прода-
ем помещения целиком, где-то сокраща-
ем потребности в арендованных метрах, 
где-то оптимизируем местоположение 

офиса (например, в этом году филиал 
Ленинградский областной переехал из 
Тосно в Гатчину на площади расположен-
ного там допофиса). 
BG: Сколько помещений у вас в собствен-
ности?
В. В.: На сегодня я ответил бы так — ров-
но по потребностям текущей ситуации. 
Объясню: если помещение в собствен-
ности, то проблемы при закрытии точки, 
связанные с поиском нового собствен-
ника, однозначно будут присутствовать. 
Сейчас продажи на рынке нежилой не-
движимости, как вы сами понимаете, 
не очень динамичны. А ведь данное по-
мещение форматное, обустроенное под 
банковские нужды, с расчетно-кассовым 
узлом, с хранилищем. Именно поэто-
му возможность собственника продать 
такое помещение достаточно узка. Тем 
более я не слышал о том, что какие-то 
крупные банки собираются расширять 
количество офисов. Если бы передо 
мной сейчас стояла задача открыть точ-
ку, то я ходатайствовал бы перед руко-
водством за выбор в пользу аренды, так 
как этот вариант предусматривает мень-
ше рисков. 

С другой стороны, существует опас-
ность, что арендодатель будет диктовать 
свои условия, индексировать арендную 
плату, но это зависит от качества за-
ключаемого договора. В любом случае, 
каждый проект рассматривается со всех 
сторон. Дискуссия о том, что лучше — 
аренда или собственность — это извеч-
ная тема развития и управления фили-
альной сети банка.
BG: Каковы планы на следующий год?
В.  В.: Мы продолжим работу по оптими-
зации бизнес-процессов, но планов по 
закрытию точек нет, как и планов по от-
крытию новых. СЗРЦ ВТБ — это все-таки 
корпоративный бизнес, а не розничный, 
где масштабы зачастую определяются 
количеством точек продаж. Количество 
наших офисов сегодня оптимально и от-
вечает задачам бизнеса. С учетом трех-
четырехгодичного тренда на стагнацию 
экономики в целом и банковской отрас-
ли в частности такая позиция выглядит 
взвешенной и рациональной. Сейчас мы 
полностью покрываем Северо-Западный 
федеральный округ плюс Кировскую об-
ласть, которая исторически закрепле-
на за СЗРЦ ВТБ. При этом я хотел бы 
подчеркнуть, что процесс оптимизации 
сети всегда сложный, динамичный и кон-
фликтный.
BG: Что вызывает конфликты?
В.  В.: Вы представляете себе, что такое 
передать бизнес из одной точки в дру-
гую?

Помимо организационных вопросов, 
связанных с имуществом и технологиями, Ал
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существует сложная задача по передаче 
базы клиентов. К примеру, вы руководи-
тель крупной компании или представи-
тель среднего бизнеса и вы привыкли 
обслуживаться в конкретной точке, при-
выкли общаться с руководством здесь, 
получать услуги здесь, вам это удобно 
и комфортно. Но вот говорят: «Не бес-
покойтесь, все останется по-прежнему, 
только осуществляться будет на другой 
территории». И у вас возникает раздра-
жение: клиента не должны беспокоить 
реорганизационные вопросы банка. Раз-
витие сети — это всегда трудоемкий про-
цесс. Вы не только изменяете техноло-
гии, процессы, структуру, вы изменяете 
подходы людей.
BG: Не так давно СЗРЦ ВТБ объявил о 
запуске нового проекта — Школы кре-
дитного аналитика, в рамках которого 
сотрудники банка будут обучать отобран-
ных студентов и выпускников экономиче-
ских факультетов. Расскажите об этом 
подробнее.
В. В.: Я бы сказал, что это такой малень-
кий лучик света в вопросе кадрового 
резерва для кредитных подразделений 
банка. Известно, что на рынке существу-
ет проблема трудоустройства студентов, 
окончивших вузы или еще учащихся. Да, 
крупные банки отдают приоритет опы-
ту, потому что банковский бизнес — это 
эксклюзив, он требует многих навыков и 
знаний, которые нельзя получить только 
на студенческой скамье, необходим стаж 
работы. В этом и заключается проблема, 
и она является трудностью как для соис-
кателя, так и для работодателя. Сами по-
нимаете, работа в банке непростая, люди 
не молодеют, кроме того, с наращивани-
ем бизнеса увеличивается и операцион-
ная нагрузка. 

Мы готовы из числа учащихся в Шко-
ле кредитного аналитика выбрать наших 
будущих коллег, на уровне этой Школы 
пытаемся сократить расстояние между 
теорией и практикой. К обучению при-
влекаем как слушателей с высшим обра-
зованием, так и тех студентов, которые 
еще даже не окончили вуз, и раскрываем 
основы процедуры кредитования юриди-
ческих лиц. Кредитная дирекция СЗРЦ 
ВТБ поставляет материал для бизнес-
кейсов, необходимых для занятий: у слу-
шателей будет уникальная возможность 
решить кейс с конкретным примером, в 
конкретной ситуации для достижения по-
нимания, как банк работает со своими 
заемщиками, как он структурирует сдел-
ку и оценивает риски.

Кроме того меня как руководителя в 
этом проекте интересует непосредствен-
ное участие наших сотрудников в обуча-
ющих мероприятиях. Это повышает их 
роль как наставников, а институт настав-
ничества очень важен и ценен как эле-
мент развития корпоративной культуры. 
BG: Затраты сможете назвать?
В. В.: Один из главных плюсов Школы кре-
дитного аналитика — это реализация 
проекта практически без затрат. Занятия 
проводятся на одной из площадок банка и 
в основном силами специалистов банка. 
Правда, вначале мы будем приглашать 
преподавателя из Санкт-Петербургского 
государственного экономического уни-
верситета, но это скорее для методи-
ческого структурирования обучающего 
процесса и разъяснения теоретической 
составляющей. Кстати, для слушателей 
обучение будет бесплатным. В общем, я 
в этом проекте вижу только плюсы.
BG: Но наверняка есть какие-то моменты, 
с которыми могут быть трудности?

В.  В.: Наверное, есть, но мы их пока не 
видим. 
BG: А сколько людей пришло на обучение 
в вашу школу?
В.  В.: Конкурс был примерно пять с по-
ловиной человек на место, и по резуль-
татам трех этапов конкурсного отбора к 
обучению были приглашены 20 слушате-
лей. Больше и не нужно, даже исходя из 
общего образовательного опыта — если 
в аудитории больше 25  человек, внима-
ние педагога рассеивается. 
BG: Все ли учащиеся в Школе кредитного 
аналитика будут трудоустроены в ВТБ? И 
что если после прохождения обучения у 
вас они уйдут в другой банк?
В.  В.: Конечно, не все трудоустроятся. 
Огорчает ли это нас? Нет. Нам будут 
интересны те, кто в процессе обучения 
продемонстрирует свои ум, знания, эф-
фективность, вовлеченность. А что ка-
сается того, не жалко ли нам времени, 
то я отвечу так — по моему убеждению, 
у всех крупных компаний есть некая со-
циальная ответственность перед стра-
ной. В том числе и в вопросе повышения 
профессиональных качеств наемных ме-
неджеров в банковской отрасли. И если 
мы вложим свой маленький кирпичик в 
построение этого здания, то честь нам и 
хвала. Нельзя мерить только очевидной 
выгодой, несмотря на то, что бизнес ци-
ничен. 
BG: За специалистов каких позиций сей-
час ведется наиболее ожесточенная 
борьба среди кредитных организаций?
В. В.: Мы, как, впрочем, и любой другой 
банк, заинтересованы в «клиентщиках», 
«кредитчиках», то есть тех, кто прода-
ет, кто оценивает риски, анализирует 
состояние заемщика. В качественных 
представителях этих профессий никог-

да не будет избытка, поскольку именно 
на их профессионализме выстраива-
ется успешный банковский бизнес. В 
связи с тем, что ужесточилось законо-
дательство в области противодействия 
отмыванию доходов и финансированию 
терроризма, стали остро требоваться 
специалисты в этой сфере. А в вузах 
никаких специальных учебных про-
грамм по данному направлению нет. Это 
должны быть специалисты, однозначно 
обладающие значительным опытом ра-
боты в банковской отрасли и работав-
шие не на одном банковском участке, а 
на разных.
BG: А что в целом происходит с кадровым 
рынком в банковской сфере на фоне 
ухудшающейся рыночной конъюнктуры?
В.  В.: На мой взгляд, нынешний рынок 
— это рынок работодателя, то есть ра-
ботодатель диктует условия. Это связа-
но не только с экономическим состо-
янием страны, но в том числе и с тем, 
что количество игроков сокращается:   
ЦБ отзывает лицензии у банков, следо-
вательно, кадры стараются держаться 
за стабильные места работы. Что ка-
сается ценовых войн за персонал, что 
было актуально для рынка года два на-
зад, то сейчас ситуация с этим вопро-
сом изменилась. Переплаты за кадры 
больше нет. Однако все равно осталась 
стратегия, в рамках которой за насто-
ящую «звезду» финансового рынка 
предлагается действительно хороший 
компенсационный пакет. Мы — извест-
ный работодатель, у соискателей есть 
интерес поработать с брендом, сохра-
няющим стабильность, поэтому уровень 
текучести у нас низкий и особых про-
блем с наймом профессиональных ка-
дров у нас, к счастью, нет. n
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20 ➔ И если два года назад их рыночная 
доля составляла примерно 25%, то сейчас 
она сократилась до 16–17%», — говорит он. 

Господин Боровиков объясняет это тем, 
что крупные российские банки в послед-
нее время были вынуждены фокусиро-
вать свое внимание на работе со своей 
проблемной задолженностью розничных 
и корпоративных клиентов, улучшением 
систем кредитного скоринга и работой с 
просрочкой, в связи с чем недостаточно 
внимания уделяли возрастающим требо-
ваниям VIP-клиентов к продуктам и услу-
гам и, как следствие, начали терять свои 
рыночные позиции в этом сегменте. В те-
кущем году объем средств, переданных в 
управление подразделения private banking 
группы «БКС Ультима» вырос почти вдвое.

По оценкам господина Боровикова, в 
России, основываясь на общепринятых 
мировых критериях, примерно 160 тыс. че-
ловек можно отнести к сегменту клиентов 
private banking — то есть имеющих активы 
(помимо жилья, предназначенного непо-
средственно для проживания, имущества 
и потребительских товаров длительного 
пользования) на сумму свыше $1  млн в 
эквиваленте местной валюты. «Однако 
если сравнить эти данные с оценкой раз-
мера собственной базы 

”
состоятельных“ 

клиентов российскими банками, то можно 
получить результаты, значительно пре-
вышающие эти цифры, — замечает не-
соответствие эксперт. — Дело в том, что 
многие банки устанавливают чрезвычайно 
низкие требования для минимального объ-
ема средств категории private banking — 
вплоть до 4 млн рублей в регионах, то есть 
менее $90  тыс. по текущему курсу, что, 
конечно же, сильно искажает статистику». 
По его мнению, если клиент располагает 
суммой около $100 тыс., то для него прак-
тически невозможно сформировать полно-
ценный инвестиционный портфель, соот-
ветствующий конкретному риск-профилю 
и отвечающий всем индивидуальным це-
лям клиента на горизонте инвестирования, 
что, собственно, и подразумевает понятие 
private banking. Данную категорию он скло-
нен характеризовать термином VIP-РКО, 
или «расчетно-кассовое обслуживание 
для VIP-клиентов». 

Ряд небольших инвестиционных компа-
нии развивают формат так называемого 
«инвестиционного бутика», который так-
же содержит некоторые элементы приват-
банка, добавляет региональный управ-
ляющий финансовой группы БКС Никита 
Демидов.

Премиальный консалтинг Участ-
ники рынка не берутся оценить рынок 
HNWI Петербурга в денежном эквивален-
те, равно как и назвать компании, которые 
специализировалась бы исключительно 
на обслуживании богатых людей именно 
как физических лиц. Однако среди наи-
более часто упоминаемых в этой связи и 
обладающих значительным опытом рабо-
ты — компании «Прайм Эдвайс» и «Дю-
вернуа Лигал». Также фигурируют между-
народные компании Baker & McKenzie, 
Deloitte & Touche, Borenius, российские 
компании «Егоров, Пугинский, Афана-
сьев и партнеры», юридическое бюро 
«Статус», Midland Consult. Анна Мигель 
отмечает, что банк старается работать с 
надежными консалтерами, в частности, с 
«большой четверкой», так как не имеет 
право рисковать имиджем и репутацией 
своих клиентов, прибегая к услугам неиз-
вестных игроков рынка.

По словам управляющего партнера 
юридической фирмы «Дювернуа Лигал» 
Егора Носкова, основная тенденция 
последнего года на рынке управления 
частными капиталами богатых клиентов 
— активный вывод денежных средств за 
рубеж. Даже самые патриотично настро-
енные предприниматели стараются соз-
дать финансовый запасной аэродром и 
активно увеличивают объем средств на 
личных или офшорных счетах. «Рост 
этого объема объясняется просто — 
раньше счета в зарубежных юрисдик-
циях имели практически все бизнесме-
ны, даже 

”
средней руки“, но размер их 

редко превышал 10% от общего объема 
активов. Это был неприкосновенный за-
пас на случай непредвиденных событий. 
Теперь, по мнению абсолютного боль-
шинства предпринимателей, непред-
виденные события случились, что под-
тверждают данные ЦБ о темпах вывода 
капитала из России», — комментирует 
Егор Носков. 

По словам господина Боровикова, су-
щественно увеличивается и количество 
клиентов, которые инвестируют за рубе-
жом не через счета офшорных компаний, 
а от своего собственного имени, пройдя 
все необходимые для этого процедуры по 
открытию счетов в иностранных банках 
и декларированию информации об этих 
счетах в налоговых органах. 

Еще одной причиной вывода активов 
бизнесменами Егор Носков называет 
снижение доходности бизнеса в России. 
«Если раньше богатые люди предпочита-
ли не выводить активы, так как уровень 
маржинальности бизнеса в России часто 
колебался около 30%, тогда как инвести-
ции на Западе редко приносят больше 5%, 
то теперь же риски ведения бизнеса у нас 
серьезно выросли, а доходность упала. 
При этом предприниматели отдают себе 
отчет в том, что они вряд ли смогут за-
рабатывать на Западе столько же, сколь-
ко получали в России. Первоочередная 
цель — сохранить капиталы. Основными 
инструментами при этом подходе стано-
вятся фонды недвижимости в городах и 
странах, где квадратные метры всегда до-
статочно ликвидны. В первую очередь это 
Лондон, за ним следуют развитые горо-
да Германии», — делится наблюдениями  
господин Носков. 

Очевидно, что списки обслуживаемых 
лиц закрыты в связи с банковской тайной 
и условием конфиденциальности, которо-
го придерживаются все уважаемые кон-
салтинговые и юридические компании. 
Однако в российских реалиях также оче-
видно, что определенным структурам эти 
списки при необходимости могут быть до-
ступны. 

Борьба с богатством «Мировая 
тенденция — максимальное 

”
выжима-

ние“ денег из богатых людей. Россия 
здесь в тренде. Все действия развитых 
стран направлены на получение средств 
в бюджеты за счет богатых людей либо 
путем увеличения ставок налогов, либо 
путем повышения собираемости (борь-
ба с офшорами, обмен информацией 
между странами и прочие), а зачастую 
и того, и другого», — соглашается с 
коллегами управляющий партнер кон-
сультационной группы «Прайм Эдвайс» 
Инна Вавилова. ➔ 26
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Банковская сфера

Сергей Бажанов,  
президент ОАО «Международный 
банк Санкт-Петербурга» 
Родился в 1954 году в Ленин-
граде. В 1976 году окончил 
Ульяновский политехнический 
институт, в 1991 году — Акаде-
мию народного хозяйства при 
Совете министров СССР. Док-
тор экономических наук.
С 1976 по 1986 год — пред-
седатель профсоюзного коми- 
тета Ульяновского политех-
нического института. В 1987–
1992 годах — заместитель ге-
нерального директора завода 
«Контактор».
В 1992–1996 годах — старший 
вице-президент, член прав-
ления, руководитель Санкт-
Петербургского регионально-
го центра акционерного банка 

«Инкомбанк». С 1996 по 1999 год был первым вице-президентом, председа-
телем правления Балтонэксимбанка.
С 1999 по 2008 год — президент Международного банка Санкт-Петербурга. 
2008–2013 годы — член Совета федерации Федерального собрания РФ от 
Ульяновской области. В августе 2013 года вернулся на пост президента ОАО 
«МБСП».

Руслан Беляев,  
управляющий филиалом ЗАО «КБ ”Ситибанк“»

Алексей Богатов,  
директор Северо-Западного регионального центра ЗАО «Райффайзенбанк»

Денис Бортников,  
член правления ОАО «Банк ВТБ»

Владислав Гузь,  
председатель правления ОАО «Банк ”Санкт-Петербург“»

Денис Гумеров,  
председатель правления ОАО «Банк БФА» 

Ольга Драгомирецкая,  
исполнительный вице-президент — управляющий филиалом ОАО «Газпромбанк»  
в Санкт-Петербурге 

Александр Кашин,  
член совета директоров ОАО «Банк ”Александровский“»

Игорь Кирилловых,  
председатель правления ОАО «КБ ”Балтинвестбанк“» 

Татьяна Крылова,  
старший вице-президент,  
управляющий Санкт-Петербургским филиалом ОАО «Промсвязьбанк»

Дмитрий Курдюков,  
председатель Северо-Западного банка ОАО «Сбербанк России»

Евгений Логовинский,  
председатель правления ОАО «АБ ”Россия“»

Алексей Устаев,  
президент ЗАО «КАБ ”Викинг“»

Частный капитал

Частный капитал

24 ➔ Сергей Боровиков констатирует усиле-
ние борьбы с уклонением от налогов на уров-
не правительств ряда стран, с одной сторо-
ны, и все возрастающие сомнения клиентов 
в безопасности и недоступности для фи-
скальных органов информации о состоянии 
их персональных банковских счетов, наряду 
с различными кампаниями по налоговым ам-
нистиям, с другой стороны. Это предопреде-
лило изменение существовавшего на протя-
жении столетий отношения к швейцарским 
банкам как к безопасным «тихим гаваням», 
где можно хранить капиталы, в том числе не 
всегда честно и полно задекларированные у 
себя на родине. 

В этой связи управляющий партнер юри-
дической фирмы Borenius в России Андрей 
Гусев отмечает много обращений каса-
тельно нового законодательства о контро-
лируемых иностранных компаниях (КИК), 
особенностях применения международных 
договоров при получении дохода не тем, кто 
имеет на него фактическое право. «Теперь 
при обращениях клиентов первый приори-
тет — защита активов, второй — конфи-
денциальность и только третий — налого-
вая экономия. Пять лет назад было прямо 
наоборот. У клиентов высокая озабочен-
ность, что новое законодательство сделает 
бизнес недостаточно доходным и что будет 
слишком много отчетности, — делится на-
блюдениями юрист. — В плане существо-
вания законодательства о КИК Россия со-
вершенно в мировом тренде. Есть критика 
того, что КИК будут признаны структуры, в 
которых всего чуть более 25% участия. На 
мой взгляд, это слишком жестко. 50% было 
бы более уместно», — говорит эксперт.

Федор Блинов, старший менеджер прак-
тики налоговых и юридических услуг компа-
нии EY в Санкт-Петербурге, поясняет: «Со-
гласно новому закону, нераспределенная 
прибыль КИК, контролируемых российски-
ми резидентами, сможет облагаться НДФЛ 
в России, в связи с чем многие такие струк-
туры теряют свою налоговую эффектив-
ность. Речь может идти как об офшорных 
компаниях, имеющих только счет в банке, 
так и о холдинговых структурах, связанных 
с владением российским бизнесом и ино-
странными активами. Соответственно, в на-
стоящее время российские бенефициары 
рассматривают возможность трансформа-
ции таких структур, в том числе их перевода 
в российскую юрисдикцию», — говорит экс-
перт. Заместитель руководителя налоговой 
практики АБ «Егоров, Пугинский, Афана-
сьев и партнеры» Марк Ровинский отмеча-
ет, что, несмотря на то, что такие правила 
действуют во многих развитых юрисдикци-
ях, для российских HNWI это новый вызов. 
«Стоит отметить 

”
уникальность“ России: 

если в Америке и Европе ставка налога пре-
вышает 30% (также может достигать 45%, 
а в отдельных случаях и более), то рос-
сийская национальная ставка составляет 
13%», — говорит он. 

Консервативный путь Относительно 
предпочтений в инвестировании богатыми 
клиентами Инна Вавилова говорит, что это 
очень индивидуально — от покупки бумаг на 
фондовом рынке, структурированных про-
дуктов, фондовых индексов, и ПИФов и до 
покупки бизнесов, недвижимости. Обычно 
средства делятся на те, что должны быть 
сохранны в любом случае (для обеспечения 
детей и аналогичных целей), и средства, 
которые инвестируются в те или иные ак-
тивы. «Возможности у данной категории 
инвесторов значительно выше и, соответ-
ственно, используемые инструменты разно-

образнее. Это не только зарубежные рынки 
ценных бумаг, недвижимость, но и приоб-
ретение бизнесов в иной сфере. Например, 
гостиничный, ресторанный бизнес, покупка 
коммерческой недвижимости, бизнес-цен-
тров», — говорит Владимир Савенок.

По наблюдениям Сергея Боровикова, кли-
енты с крупным состоянием менее склонны 
к инвестиционным продуктам с высокой 
степенью риска. Они уже не стремятся при-
умножить свой капитал. Для них главное со-
хранить его, сформировав инвестиционный 
портфель с определенной, комфортной для 
них степенью риска и приемлемым уровнем 
дохода. По мнению Анны Мигель, наиболее 
популярным инструментом инвестирования 
у состоятельных людей по-прежнему оста-
ются банковские премиальные депозиты 
(минимальный порог для такого депозита — 
условно 10 млн рублей), которые показыва-
ют серьезный прирост. «С другой стороны, 
мы видим, что сейчас реализуется отложен-
ный спрос. Эта тенденция не характерна 
для конца года, когда люди обычно стремят-
ся аккумулировать средства. По-прежнему, 
популярны и структурные ноты, и евробон-
ды, и покупка драгоценных металлов, и при-
обретение программ по накопительному 
и инвестиционному страхованию, а также 
брокерское обслуживание», — перечисля-
ет она.

Семейный подряд С учетом все увели-
чивающегося налогового бремени госпожа 
Вавилова прогнозирует перспективы разви-
тия такого направления, как family office, так 
как оно позволяет работать с капиталом бо-
лее гибко, чем классический private banking, 
которого, по ее мнению, в Петербурге пол-
ноценно нет. «Тот private banking, который 
есть, либо не оказывает весь спектр услуг, 
который оказывается на Западе, либо ока-
зывают его пока на недостаточно высоком 
уровне, если мы говорим о таких подразде-
лениях в российских банках. Впрочем, это 
оправданно, рынок относительно новый, 
да и традиционно богатые и очень богатые 
люди предпочитают 

”
швейцарские“ (в дан-

ном случае это общее определение ино-
странных банков, где русские клиенты при-
выкли держать средства) банки российским 
для хранения средств», — поясняет она. 

Набирающие все большую популярность 
family office — это подразделения компаний, 
которые занимаются управлением частны-
ми капиталами одной или нескольких се-
мей. Интерес к ним, считает госпожа Вави-
лова, связан в том числе с ограничениями 
в сфере банковской деятельности. «Нам 
всем известны случаи, когда иностранные 
банки вынуждены платить огромные штра-
фы из-за того, что они давали налоговые 
консультации своим клиентам. В связи с 
этим банкиры в уважаемых банках связаны 
по рукам и ногам бесчисленным количе-
ством инструкций, как и на какую тему они 
могут общаться с клиентом, что они могут 
рекомендовать и что нет. Еще один пример: 
банки часто продают клиентам в качестве 
инструментов для инвестиций свои продук-
ты, а это неминуемый конфликт интересов 
— менеджер банка предлагает то, что дол-
жен продавать, а не то, что является лучшим 
продуктом для клиента», — объясняет она. 
Эксперт отмечает, что этих ограничений нет 
у family-офиса, они выбирают среди всех 
инструментов, которые предлагает рынок, 
могут спокойно консультировать по любым 
вопросам, облегчают жизнь клиенту вплоть 
до того, что решают его частные вопросы, 
например, покупку антиквариата или под-
бор персонала. n
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ЗОЖ от Центробанка 
С июля 2013 года по конец ноября  
2014 года Центробанк отозвал лицен-
зии у 96 банков. Участники рынка кон-
статируют, что на фоне этой чистки у 
клиентов падает доверие к отечествен-
ным кредитным организациям. И уже 
к середине 2014 года банковская си-
стема столкнулась с оттоком крупных 
вкладов объемом свыше 1 млн рублей, 
поскольку физлица либо изымают их, 
либо перекладывают в госбанки. Одна-
ко участники рынка считают, что в ито-
ге система оздоровится. Юлия Чаюн

Дважды мы пытались собрать коммента-
рии от игроков банковского рынка о том, 
как вообще они относятся к чистке регуля-
тором кредитных организаций, какое вли-
яние это оказывает на рынок. В более чем 
20 ведущих банковских компаний страны 
были высланы запросы, и лишь несколько 
из них решили высказаться на эту тему.

При этом глава ЦБ Эльвира Набиуллина 
в конце ноября объявила о том, что число 
банков, проводящих сомнительные опера-
ции, значительно снизилось, подведя оче-
редные итоги расчистки сектора.

Как цитирует госпожу Набиуллину РИА 
«Новости», если в середине 2013 года 
высокий уровень риска, связанный с про-
ведением сомнительных операций, был 
присущ 176  кредитным организациям, то 
в первом квартале этого года — уже 128, 
во втором — 24, а по результатам третьего 
квартала — 14 из них. «Эти организации 
находятся в зоне риска, мы будем за ними 
наблюдать и исходить из того, что они пре-
кратят эти операции», — сказала она.

Как ранее писал 
”
Ъ“, госпожа Набиул-

лина напомнила, что среди банков, у ко-
торых были отозваны лицензии за послед-
ние два года, 76 проводили сомнительные 
операции, что составляет 68% «лишив-
шихся». При этом значительное число 
кредитных организаций, по ее словам, 
прекратили проведение сомнительных 
операций, не дожидаясь отзыва лицензий.

Банкиры подвергли сомнению оцен-
ку главы ЦБ: «Получается, что из более 
чем 800  действующих банков сегодня 
сомнительными операциями занимаются 
менее двух процентов. Фантастика», — 
на условиях анонимности прокомменти-
ровал представитель банка, входящего  
в топ-100.

Впрочем, банковская система дожда-
лась реакции не только со стороны самих 
игроков рынка, но и со стороны клиентов, 
которые принялись вынимать свои деньги 
из банков.

Согласно анализу рынка вкладов Агент-
ства по страхованию вкладов (АСВ), за 
первое полугодие 2014 года снизились 
доли крупных вкладов (на сумму свыше 
1  млн рублей) в общем объеме средств 

физлиц в банках. Статистка АСВ свиде-
тельствует, что за последние пять лет 
сокращение доли крупнейших вкладов в 
совокупном объеме было зафиксировано 
лишь в 2009 году. Тогда их доля снизилась 
за год с 32,9 до 32,5%. В дальнейшем она 
ежегодно увеличивалась, составив по 
итогам прошлого года 40%. В первом же 
полугодии 2014 года доля этой категории 
вкладов в общем объеме снизилась на 
0,4 п. п. — до 39,6%.

За шесть месяцев текущего года число 
вкладов на сумму от 1 млн рублей сокра-
тилось на 2,5%, их суммарный объем при 
этом не изменился.

Шаткое доверие Мнения экспертов о 
том, значительный ли эффект оказывает 
на рынок чистка банковских рядов, разо-
шлись.

Ирина Воробьева, управляющий фили-
алом «Петербургский» банка «Глобэкс» 
(группа Внешэкономбанка), говорит, что 
отзывы лицензий в основном касаются 
банков далеко не первой сотни с неболь-
шим капиталом и незначительными ак-
тивами, то есть банков, которые не ока-
зывают большого влияния на рынок как 
кредитов, так и депозитов. «Конечно, есть 
и исключения, такие как Мастер-банк. На 
наш взгляд, говорить о том, что в госбанки 
приходят клиенты тех банков, которые в 
последнее время были лишены лицензии, 
некорректно, так как помимо госбанков 
существует огромное количество крупных 
частных банковских организаций. Если 
говорить о нашем банке (с государствен-
ным участием 99,99%), то лишь незначи-
тельная доля новых клиентов пришла из 
банков, лишенных лицензий, и в основном 
мы перевыпускали для них банковские га-
рантии», — заключает она.

Светлана Поздеева, региональный ди-
ректор финансовой группы «Лайф» в 
Санкт-Петербурге, утверждает, что Цен-
тральный банк последовательно прово-
дит политику оздоровления банковской 
системы: уходят слабые игроки, банки, 
допустившие ошибки в менеджменте, и 
кредитные организации, вовлеченные в 
сомнительные операции. ➔ 30

Андрей Донченко,  
руководитель  
региональных филиалов  
ООО «Райффайзен-Лизинг»
В 1988 году окончил Ленин-
градский институт авиацион-
ного приборостроения. После 
окончания института занимал-
ся вопросами математическо-
го моделирования технических 
систем. 
В начале 1990-х ввиду карди-
нальных преобразований в 
экономике перешел в финан-
совую сферу. В 1994 году стал 
сотрудником Петербургского 
социального коммерческо-
го банка, где прошел путь от 
младшего специалиста до ди-
ректора банка по инвестициям.
В 1996 году получил второе 
высшее образование в Санкт-

Петербургском финансово-экономическом университете им. Вознесенского 
по специальности «Финансы и кредит».
С 2001 года и до настоящего времени работает в сфере лизинга. С 2001 
по 2003 год был генеральным директором «Балтонэксим Лизинг»; с 2003 по 
2006 год являлся советником генерального директора «Лизингпромхолд», 
дочерней лизинговой компании банка «Московский деловой мир».
В 2006 году возглавил филиал «Райффайзен-Лизинг» в Санкт-Петербурге. 
С 2007 года руководит региональной сетью компании и отвечает за деятель-
ность компании «Райффайзен-Лизинг» во всех российских регионах.

Лизинг

Евгений



 

Пав
л

енко


Мурат Сатаев,  
директор Северо-Западного 
регионального филиала  
ЗАО «Сбербанк Лизинг»
Родился в 1958 году в городе 
Уральске Казахской ССР. В 
1981 году окончил Морской 
технический университет в 
Ленинграде по специальности 
«Инженер-электромеханик», в 
1989 году — по специальности 
«Инженер-экономист».
В 1990–1991 годах работал на-
чальником планово-экономи-
ческого отдела завода «Двига-
тель» (НПО «Уран») концерна 
«Морское оружие 

”
Гидропри-

бор“». В 1991–1994 годах был 
заместителем директора по 
экономике завода «Двига-
тель». 
В 1994–2002 годах — замести-

тель председателя правления ОАО «Инкасбанк». В 2002–2011 годах — вице-
президент ОАО «Номосбанк». С 2012 года — директор Северо-Западного 
регионального филиала ЗАО «Сбербанк Лизинг».

Олег Ануфриев, генеральный директор ЗАО «Зест» 

Андрей Бадмаев, генеральный директор ЗАО «ФК ”Балтинвест“»
Дмитрий Горизонтов, генеральный директор OOO «Петербургская лизинговая компания» 
Мария Дуленцова, директор представительства компании «Сименс Финанс»  
в Санкт-Петербурге 
Александр Ерохин, региональный директор по региону «Север» ОАО «ВЭБ-лизинг» 
Сергей Жарков, руководитель Северо-Западного дивизиона компании «Интерлизинг»
Дмитрий Иванов, генеральный директор лизинговой компании «Северная Венеция»
Дмитрий Корчагов, генеральный директор группы компаний «Балтийский лизинг»
Дмитрий Кочергин, генеральный директор ЗАО «Альянс-Лизинг» 
Павел Маглышев, генеральный директор ООО «Лизинговая компания Северо-Запада» 
Зухра Редькович, исполнительный директор филиала в Санкт-Петербурге «ВТБ Лизинг» 
Юрий Федечкин, генеральный директор ООО «ПТК-лизинг»
*Дмитрий Белодед, директор филиала в Санкт-Петербурге ЗАО «Европлан»
*Елена Ефимова, региональный директор региона «Север» ООО «Каркаде»
*Дмитрий Тимофеев, генеральный директор «Контрол Лизинг»
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Вклады в лицо Эксперты говорят, что на свое продвижение  
банки тратят в пределах 5–7% от операционной выручки. При этом одним  
из самых небанальных и дорогостоящих способов является привлечение 
медийной персоны. Однако неблаговидные поступки селебрити могут нанести  
и вред бренду, привлекшему их для маркетинговых целей. Юлия Чаюн

Эксперты считают, что слова Дэвида Огил-
ви о том, что половина затрат на рекламу 
расходуется впустую, только неизвестно, 
какая это половина, будут актуальны всег-
да. Поэтому для продвижения банковских 
услуг используются все известные ин-
струменты. Ход каждой кампании опера-
тивно анализируется, и по мере получе-
ния результатов всегда есть возможность 
скорректировать вектор усилий. Раньше 
самым массовым и эффективным инстру-
ментом был телеэфир, сейчас его уверен-
но обгоняет интернет.

Председатель правления ОАО «Балтин-
вестбанк» Игорь Кирилловых утверждает, 
что единой формулы расчетов не суще-
ствует, поскольку расходы на рекламу за-
висят от целей кампании и от результатов, 
которые банк собирается достичь с ее 
помощью. Доверие является результатом 
комплекса усилий, которые банк должен 
регулярно предпринимать на протяжении 
многих лет. Если на протяжении десяти-
двадцати лет банк демонстрирует устойчи-
вые показатели деятельности, предлагает 
конкурентоспособные продукты и услуги, 
является клиентоориентированным, то ему 
будут доверять больше, чем никому не из-
вестному конкуренту, который внезапно и 
громко предложит очень выгодный продукт.

Вице-президент банка МБСП Иван Бай-
люк говорит, что так или иначе все банки 
расходуют средства на продвижение. «У 
розничных банков эти затраты более оче-
видны и видны (оформление сети, продви-
жение услуг). Банки, специализирующи-
еся на обслуживании юридических лиц, 
не так активны в прямой рекламе. Они в 
большей степени сосредоточены на пиа-
ре, продвижении бренда и управлении ре-
путацией. На рынке b2b своя специфика: 
коммуникация персонализирована. Вне 
этого фокуса она может быть и не замет-
на. Но это не означает, что банк себя не 
продвигает или пользуется меньшим дове-
рием», — поясняет господин Байлюк.

Традиционные методы По мнению 
Игоря Белявского, генерального директо-
ра Global Point Family, инструменты про-
движения банков не сильно отличаются от 
обычно используемых на рынке b2c. «Из 
развивающихся направлений я бы выде-
лил работу с персоналом фронт-офиса 
отделений банков, с самими отделениями 
и их визуальной подачей как средством 
формирования положительного отно-
шения и лояльности клиентов. Ведь бан-
ки — это прежде всего услуга, сервис, 
в котором личное общение и доверие 
определяют результат. Сейчас одним из 
трендсеттеров в оформлении отделений 
становится Сбербанк, существенно из-
менившийся после своего ребрендинга. 
Отличным примером рекламной кампа-
нии российского банка может служить 
Альфа-банк с кампанией 

”
Честным быть 

выгодно“. Своевременная коммуникация 
(в 2009 году — сразу после кризиса), внят-

ная стратегия и оригинальный креатив. В 
целом интересных примеров коммуника-
ций на финансовом рынке мало, я связы-
ваю это с относительным консерватизмом 
самой отрасли. Из мирового опыта мне 
очень симпатичен кейс американского 
банка TD Bank с кампанией #TDThanksYou, 
а также 

”
Тинькофф“ с кейсом All Airlines», 

— делится предпочтениями господин  
Белявский.

По словам президента — председателя 
правления банка SIAB Галины Ванчико-
вой, есть набор каналов, которые можно 
назвать классическими для банковской 
отрасли. «В первую очередь это телевиде-
ние, радио и пресса. При этом все более 
активным становится присутствие банков 
в интернет-пространстве, также банки в 
последние годы весьма охотно использу-
ют BTL-инструментарий (below the line — 

”
под чертой“ — комплекс маркетинговых 

коммуникаций, отличающихся от прямой 
рекламы. — BG)», — говорит она.

Звездопад Одним из наиболее ярких 
способов популяризации бренда является 
привлечение к сотрудничеству известных 
имен.

Так, лицом кампании «Сверхкарта» бан-
ка SIAB выступал знаток Александр Друзь.

Как рассказал господин Кирилловых, 
для продвижения линейки вкладов «Чем-
пион» Балтинвестбанк пригласил действу-
ющих олимпийских чемпионов, чемпионов 
мира, трехкратных чемпионов Европы 
и двукратных чемпионов России по фи-
гурному катанию Татьяну Волосожар и 
Максима Транькова. «Важным фактором, 

повлиявшим на наш выбор, послужило 
и то, что Максим Траньков, знаменосец 
олимпийской сборной России на церемо-
нии закрытия Олимпиады в Сочи, является 
воспитанником петербургской школы фи-
гурного катания. Мы уверены, что наши 
спортсмены, посвятившие долгие годы 
тренировкам и дисциплине, просто не по-
зволят себе неблаговидных поступков», — 
утверждает Игорь Кирилловых.

По его словам, сильное впечатление в 
свое время на него произвели видеороли-
ки банка «Империал» как самая красивая 
и очень дорогая кампания. С этим мнени-
ем солидарен и председатель правления 
банка «Советский» Андрей Карпов, счита-
ющий, что рекламная кампания «Всемир-
ная история — банк 

”
Империал“» — это 

высокая планка, к которой стремятся мно-
гие финансовые учреждения. 

Сам банк «Советский» в конце декабря 
представит клиентам новую рекламную 
кампанию. Съемки роликов, объединен-
ных новой годовой концепцией банка 
«Готовые финансовые решения для Вас 
и Вашего бизнеса», прошли в октябре. 
«В рамках нашего, ставшего уже посто-
янным, сотрудничества лицом кампании 
и главным героем роликов выступил Же-
рар Депардье. Режиссером роликов стал 
Фредерик Обюртан, в числе работ которо-
го такие известные кинокартины, как 

”
Па-

риж, я люблю тебя“, 
”
Лига мечты“. Съемки 

прошли в Париже в ресторане Жерара 
Депардье La Fontaine Gaillon», — расска-
зал господин Карпов.

По словам Игоря Белявского, привле-
чение звезд для рекламной кампании бан-

ка — сильный ход, способный укрепить к 
нему доверие. «Вспоминается рекламная 
кампания ВТБ24 несколько лет назад, 
когда была привлечена целая группа из-
вестных людей: Александр Масляков, 
Константин Хабенский, Леонид Парфе-
нов и другие. Доверие формировалось с 
большим запасом. Вспоминается также 
банк 

”
Траст“ с Брюсом Уиллисом и 

”
От-

крытие“ с Криштиану Роналду. Поступки 
известных личностей неизбежно стано-
вятся предметом обсуждения людей. Тут 
важно, чтобы ядро целевой аудитории в 
целом положительно воспринимало об-
раз бренд-амбассадора и переносило 
его образ на рекламируемый бренд. Ну, 
а в случае форс-мажора рекламодате-
ли, как правило, разрывают контракты 
со своими звездами. Вспомнить хотя бы 
печальную историю с Nike и Оскаром Пи-
сториусом», — приводит пример госпо-
дин Белявский.

Банк «Открытие» заключил рекламный 
контракт с победителем «Лиги чемпио-
нов», обладателем «Золотого мяча» и 
лидером португальской сборной Криш-
тиану Роналду, который в 2018 году во 
время чемпионата мира по футболу будет 
рекламировать кредитную организацию. 
Как ранее заявлял 

”
Ъ“ член правления 

«Открытия» Алексей Карахан, контракт 
действует только на территории России 
и распространяется также на интернет, 
радио, наружную рекламу и полиграфи-
ческую продукцию. Рекламный контракт 
с «Открытием» — первый опыт сотрудни-
чества Криштиану Роналду с российской 
компанией. ➔ 30

Стоит помнить, что потребитель переносит на бренды, лицами которых выступают знаменитости, только самые яркие их черты
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27 ➔ «Банковский ландшафт меняется, 
меняются правила ведения банковской 
деятельности, стратегии развития. Это не-
обходимое движение, которое позволит в 
перспективе сделать систему более про-
зрачной, устойчивой. К сожалению, очи-
щение рынка от недобросовестных игро-
ков повлекло за собой снижение доверия 
в системе, особенно со стороны населе-
ния. Поскольку уровень финансовой гра-
мотности населения у нас еще невысок, 
любые слухи рождают панику, и люди пе-
рекладывают свои деньги в госбанки, счи-
тая их более надежными. Такая тенденция 
пока есть, но в перспективе частные бан-
ки за счет быстро реализуемых инноваци-
онных решений, персонального сервиса и 
индивидуального подхода к потребителю 
банковских услуг смогут увеличить чис-
ло своих клиентов», — уверена госпожа  
Поздеева.

Считается, что отзыв лицензий у бан-
ков с сомнительной деловой репутацией 
на рынке, с одной стороны, и выделение 
системно значимых игроков, с другой, ве-
дет к консолидации банковских активов и 
клиентов в крупнейших банках и способ-
ствует стабилизации ситуации в отрасли 
в целом. Директор Северо-Западного ре-
гионального центра Райффайзенбанка 
Алексей Богатов подчеркивает: «Новая 
политика мегарегулятора приводит к тому, 
что микрофинансовые организации и бан-
ки с агрессивной кредитной политикой 
пересматривают свои бизнес-модели и 
ужесточают подходы к риск-менеджменту, 
а также оптимизируют сеть отделений и 
модернизируют продуктовую линейку. По-
лагаем, что стремление государства мини-
мизировать отраслевые риски и повысить 
стабильность банковского сектора в целом 
носит социально ориентированный харак-
тер, поэтому должно быть положительно 
воспринято в банковским сообществе».

Однако в настоящее время это влияние 
невелико, полагает заместитель пред-
седателя правления банка МБСП Вале-
рия Воронкина. «Лицензии отзываются у 
банков, как правило, по следующим при-
чинам: из-за нарушений закона о противо-
действии отмыванию преступных доходов, 
либо из-за высокорискованной кредит-
ной политики. Что в целом соответствует 
стратегии Банка России по повышению 
стабильности банковского рынка. Собы-
тия последних месяцев подвергают ис-
пытанию стабильность всей финансовой 
системы страны, а не отдельных банков, 
и на их фоне отзыв лицензий малоизвест-
ных банков воспринимается уже почти как 
рядовое событие», — полагает госпожа 
Воронкина.

Изменить восприятие Аналитики 
утверждают, что напряженность в бан-
ковском секторе РФ по-прежнему присут-
ствует, хотя и не такая заметная, как это 
было после отзыва лицензии у Мастер-
банка в ноябре прошлого года.

Например, аналитик инвестиционного 
холдинга «Финам» Антон Сороко гово-
рит, что панические настроения среди 
населения сейчас особо не слышны, но 
и оптимистичного настроя, веры в неру-
шимость банковского сектора и крепость 
рубля тоже нет. «Лицензии отзываются у 
кредитных организаций из-за того, что в 
их балансе присутствуют дыры, так что 
логично, что кому-то не хватает средств 
в рамках конкурсного производства. На 
самом деле, текущую банковскую чистку у 
нас в стране воспринимают как-то непра-
вильно, она не направлена на ухудшение 
ситуации в отрасли, а необходима в рам-
ках борьбы с правонарушениями. Наш 
регулятор пытается не сразу и не всегда 
отзывать лицензию, а чаще пытается ре-
шить проблему за счет санации, благо 
таких процедур уже проведено немало, 
есть опыт, на который можно опереться. 
Думаю, что ЦБ РФ продолжит в ближай-
шее время отзывы лицензий у банков, не 
соблюдающих правила работы в данном 
секторе, но, конечно, это будет делаться 
с оглядкой на возможности АСВ (измене-
ний на самом деле не будет — регулятор 
и так учитывал возможности фонда)», — 
констатирует он.

По словам председателя правления 
ОАО «Балтинвестбанк» Игоря Кирилло-
вых, процесс отзыва банковских лицен-
зий имеет не столько активный, сколько 
систематический характер. «Начиная с 
осени прошлого года практически каждую 
неделю ЦБ РФ отзывает по две-три лицен-
зии. Поэтому если год назад известия о 
закрытии того или иного банка содержа-
ли в себе элемент внезапности, то теперь 
уже и клиенты научились проверять фи-
нансовую устойчивость банков, и банки 
выработали механизмы наглядного под-
тверждения своей репутации. Если гово-
рить о положительном эффекте чистки, то 
банковский бизнес, безусловно, стал бо-
лее открытым и прозрачным. В Петербур-
ге были отозваны лицензии всего лишь у 
двух или трех кредитных организаций, и 
никаких потрясений не рынке это не вы-
звало. Гораздо более заметным событием 
стала санация Балтийского банка», — до-
бавляет он.

Что до клиентов, считают специалисты, 
то они стали более взвешенно подходить 
к выбору банка-оператора. «Причем это 
касается и частных, и корпоративных кли-
ентов. В первую очередь бизнес и населе-
ние волнует сохранность их сбережений и 

свободной ликвидности. Население стало 
больше обращать внимание на финансо-
вую устойчивость банка, его рейтинги и 
участие в системе страхования вкладов. 
Появилась тенденция у частных клиентов 
дробить вклады до уровня гарантирован-
ной государством суммы, — приводит при-
меры Марина Вилис, заместитель предсе-
дателя правления банка «Советский» и 
директор банка по развитию. — Корпора-
тивный бизнес также пристально изучает 
отчетность банков, значения обязатель-
ных экономических нормативов, деловую 
репутацию как самого банка, так его соб-
ственников. Если же рассуждать в целом, 
то банковская чистка однозначно может 
привести к оздоровлению банковского 
сектора, а также к консолидации банков-
ского рынка и серьезному укрупнению ве-
дущих игроков».

Безбилетники По просьбе BG участ-
ники рынка высказали свое мнение о том, 
что происходит с высвобожденным бла-
годаря чистке персоналом, может ли он 
столкнуться с проблемами при поиске ра-
боты в финансовой сфере.

Один из руководителей банка, входяще-
го в первую десятку крупнейших банков 
России, сказал, что никакого «волчьего 
билета» у сотрудников, потерявших работу 
из-за аннулирования лицензии банка, нет. 
«При отборе они будут проходить провер-
ку службы безопасности, как и все другие 
соискатели, если ничего не будет выяв-
лено и при этом сотрудник обладает не-
обходимыми банку знаниями и опытом, то 
он наверняка будет взят. Несмотря на то, 
что лицензия у кредитной организации мо-
жет быть изъята из-за отмывания доходов, 
над конкретным соискателем никто свечку 
не держал, его виновность еще доказать 
надо, а это работа соответствующих орга-
нов», — заключил собеседник BG.

Игорь Кирилловых уверен, что хоро-
шие специалисты среднего и начального 
уровня всегда будут востребованы, а для 
управленцев это шанс проанализировать 
свои ошибки и не допускать их впредь. 
«Либо сменить сферу деятельности», — 
добавляет он.

Марина Вилис утверждает, что в бан-
ковском бизнесе, как и в любом другом, 
квалифицированные кадры очень ценятся 
и востребованы рынком. «Репутация и имя 
нарабатываются годами. Поэтому про-
фессиональных, нацеленных на результат 
сотрудников, банки, думаю, принимают на 
работу, оценивая исключительно то, под-
ходят ли компетенции конкретного сотруд-
ника профилю кандидата на вакантную 
должность. Также все понимают, что су-
ществуют разные уровни принятия страте-
гических решений о выборе направления 
деятельности банка. Поэтому на уровне 
менеджмента среднего уровня и линей-
ного персонала не существует каких-ли-
бо негативных отпечатков», — убеждена  
госпожа Вилис. n

Термин «чистка» как нельзя лучше подходит к описанию происходящего в банковской отрасли в России
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28 ➔ Первопроходцем в российской бан-
ковской сфере, привлекшим мировую 
звезду к продвижению компании, можно 
назвать банк «Траст», который еще в 2011 
году подписал контракт с Брюсом Уилли-
сом, а затем продлил его до начала 2016 
года. Как ранее пояснял вице-президент 
«Траста» Дмитрий Чуксеев, «Брюс абсо-
лютно точно попал в нашу целевую ауди-
торию. Это вроде бы далекий герой, со-

шедший с экрана, но в то же время свой 
и близкий».

Любопытная рекламная кампания для 
продвижения интернет-банка «Альфа-
Клик 2.0» была у Альфа-банка. Он сделал 
лицом этой кампании Железного челове-
ка, супергероя одноименного фильма в 
исполнении Роберта Дауни-младшего. В 
рамках этой рекламной кампании между 
студией Disney и Альфа-банком был за-

ключен контракт на использование обра-
за героя фильма «Железный человек 3». 
Основной акцент в кампании был сделан 
на размещении наружной рекламы и ро-
ликов в кинотеатрах в качестве заставки к 
фильму, а также выпущена ограниченная 
партия карт с изображением супергероя.

Еще один нетривиальный проект Аль-
фа-банка — сотрудничество с музеем 
«Гранд Макет Россия». Банк разместил 

свои отделения, рекламные щиты и авто-
мобили инкассации в этом петербургском 
проекте. В фирме рассказали, что основ-
ная задача состояла в том, чтобы есте-
ственно внедрить Альфа-банк в существу-
ющую инфраструктуру макета и сделать 
это, не раздражая посетителей. Поэтому 
они разместили не более двух рекламных 
конструкций в каждом регионе макета 
страны. n
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«Мы не устаем напоминать, 
где бывает дешевый сыр»  
В ближайшее время ГК «ЦДС» рассчитывает объявить 
архитектурный конкурс в рамках проекта строитель-
ства нового города на 115 тыс. жителей во Всеволож-
ском районе. Работа над этим проектом комплексного 
освоения территории стала самым существенным  
направлением для компании в 2014 году. Своим мнени-
ем о том, каким был уходящий год для строительного 
рынка Санкт-Петербурга и Ленинградской области  
в целом, поделился Михаил Медведев, генеральный 
директор ГК «ЦДС». Беседовала Татьяна Крылевская

BUSINESS GUIDE: Какие ваши ожидания от 
нынешнего года оправдались? И в связи с 
чем пришлось перестраиваться букваль-
но на ходу?
МИХАИЛ МЕДВЕДЕВ: Наверное, никто из 
игроков строительного рынка не ожи-
дал нынешней динамики макроэкономи-
ческой и экономической ситуации и ее 
негативного влияния на бизнес. Вряд ли 
кто-то был готов к столь резкому паде-
нию цен на нефть. Все-таки прогнози-
ровался более ровный, спокойный год. 
Но оправдалось то, что мы продолжаем 
строить очень конструктивные отноше-
ния с правительством Ленинградской 
области и в этом свете очень серьезно 
и продуктивно работаем совместно над 
рядом проектов, к реализации которых 
мы сейчас готовы приступать. Прежде 
всего, это новый город в Свердлов-
ском поселении (часть деревни Ново-
саратовки), где на площади более 450 га 
за 25  лет мы планируем построить не 
только свыше 4,5  млн кв.  м, но и всю 
необходимую социальную, транспорт-
ную инфраструктуру. Сейчас работа по 
этому проекту идет строго по графику, 
и если все будет развиваться с такой 
же динамикой, мы сможем планировать 
выход на площадку, как и собирались, 
к концу апреля. Далее строительство 
жилых комплексов на Октябрьской на-
бережной, в Янино («Новое Янино»), 
Кировском районе Санкт-Петербурга 
(«Золотое время»), Кудрово («Весна-2»), 
Буграх («Новые горизонты»). 
BG: Что стало ключевым событием для 
строительного рынка Петербурга и Лен- 
области?
М. М.: Скорее стоит акцентировать внима-
ние не на отдельном событии, а на тен-
денции, ярко проявившейся в 2014 году. 
Строительный рынок не испытывает по-
трясений, ведущие игроки работают ста-
бильно, цены на жилье находятся в рав-
новесном состоянии. Многие аналитики 
отмечали весной ажиотажный спрос на 
строящееся жилье и ждали его продолже-
ния летом, а тем более осенью. Но летом 
спрос традиционно снизился, а осенью 
вернулся на уровень прошлого года, и это 
вряд ли стоит расценивать как падение.  
К тому же гораздо хуже, когда спрос дол-
го «перегрет».

Мы, со своей стороны, продолжали на-
ращивать производственную базу и сдали 
запланированные объекты, что, собствен-
но говоря, дает нам возможность говорить 
об уровне стабильности, необходимой 
рынку. И какими бы ни были экономиче-
ские условия в 2015 году, очень надеемся 
на столь же плановое продолжение рабо-
ты. Мы уже пережили несколько кризисов 
и знаем, как это делать. 

Что касается событий в развитии от-
ношений между администрацией и стро-
ительным комплексом, наверное, самое 
важное — это успешная реализация про-
граммы «Соцобъекты в обмен на налоги» 
в Ленинградской области. В рамках этой 
программы ГК «ЦДС» уже ввела в эксплу-
атацию один детский сад, а сейчас строит 
школу. А о том, насколько эта программа 
влияет на развитие экономики Ленобла-
сти, свидетельствуют данные о налоговых 
поступлениях строительной отрасли в 
консолидированный региональный бюд-
жет. Если в 2013 году это было 600  млн 
рублей, то по итогам 2014 года ожидается 
1,5 млрд рублей.
BG: А как развиваются отношения застрой-
щиков с властью в Петербурге? 
М.  М.: Безусловно, серьезный вклад в их 
конструктивное развитие, вообще в поло-
жительную динамику строительного бло-
ка, вносит профильный вице-губернатор 
Марат Оганесян. Он очень серьезно и от-
ветственно подходит к решению как теку-
щих, так и стратегических задач. В городе 
сохраняется сложная ситуация с участка-
ми с понятными градостроительными пер-
спективами. Мы относимся к сложностям 
с пониманием и надеемся, что в ближай-
шей перспективе и в Санкт-Петербурге 
необходимые для строительства процес-
сы будут происходить быстрее. 
BG: Какие недавние инициативы Смольно-
го в строительной сфере вы бы отметили?
М.  М.: К числу безусловно важных иници-
атив можно отнести, например, решение 
обратиться к федеральным властям с 
просьбой о софинансировании строи-
тельства продолжения Суздальского про-
спекта и трассы М49. Если федеральный 
центр поддержит обращение, в проект бу-
дет привлечено около 4 млрд рублей фе-
деральных средств — около 50% стоимо-
сти работ. Благодаря реализации проекта 

улучшится транспортная доступность За-
падного скоростного диаметра и КАД, бу-
дут соединены Выборгский и Приморский 
районы, а также ЗСД и Приморское шос-
се. Разумеется, это позитивно скажется 
на транспортной доступности новых жи-
лых массивов на границе Петербургской 
агломерации.
BG: Есть ли, по вашему мнению, предпо-
сылки к тому, чтобы на региональный 
строительный рынок в 2015 году вышли 
новые игроки с серьезными планами? 
М.  М.: Такие игроки должны располагать 
огромными собственными средствами, 
потому что выход на рынок Петербурга с 
серьезными намерениями сейчас гораздо 
более сложен, чем, скажем, еще десять 
лет назад. Поэтому… чудес не бывает.
BG: Каковы характерные черты петербург-
ского строительного рынка сегодня? 
М.  М.: Сложно сравнивать ситуацию в 
Санкт-Петербурге с тем, что происходит 
на строительном рынке других городов: 
мы там не работаем и не настолько глубо-
ко знаем, как строятся отношения между 
государственной властью и застройщи-
ками. Но с тем, что петербургский рынок 
по-своему уникален, конечно, спорить 
никто не будет. Учитывая, что Питер и Мо-
сква всегда были центрами притяжения 
для россиян из любых регионов страны, 
жилье на рынке и Москвы, и Питера будет 
востребовано при любых обстоятельствах 
и в любых экономических условиях. А по-
скольку оно востребовано, будет предло-
жение. Разумеется, предложение будет 
расти, но все равно будет меньше, чем 
объем спроса. 

Можно также утверждать, что жилье 
массового сегмента всегда будет востре-
бовано в большей степени, нежели жилье 
элитное. И абсолютно очевидна, по мое-
му мнению, тенденция к стиранию границ 
между сегментами массового жилья, а 
также классов комфорт и бизнес. У по-
требителя сейчас довольно большой вы-
бор, особенно если речь идет о районах 
плотной застройки, где работают несколь-
ко застройщиков и где можно выбирать 
между уже построенным и строящимся 
жильем, с отделкой и без нее, с лифтами 
импортного или отечественного производ-
ства. И сегодня потребитель часто отдает 
предпочтение жилью более высокого ка-

чества, понимая, что на рынке существу-
ют механизмы для его приобретения. Так, 
даже на фоне не очень стабильной эконо-
мической перспективы банки развивают 
сегмент ипотечного кредитования. Среди 
покупателей жилья в наших комплексах 
количество сделок по ипотеке не только 
не снизилось, а, напротив, растет: сегод-
ня это уже около 30% от общего объема.

Можно констатировать четкую тен-
денцию на квартальное освоение в при-
легающих к Санкт-Петербургу районах 
Ленобласти. В городе остается, конечно, 
еще немало земель под застройку, но это 
либо земли промышленных предприятий, 
которые еще надо куда-то вывести, либо 
участки под реновацию. Особенность на-
шего рынка и в том, что пока полностью 
отсутствуют механизмы расселения хру-
щевок. Хотя решения пытаются найти уже 
не первый год, пока они не работают, что 
показывает опыт некоторых компаний, ко-
торые пытались заниматься реновацией. 
BG: На что идут петербургские застройщи-
ки, чтобы привлечь потребителей? 
М.  М.: Практически всегда варьируются 
традиционные маркетинговые ходы, кото-
рые привлекают покупателей: сезонные 
распродажи со значительной скидкой, 
рассрочки на более интересных условиях. 
Некоторые компании практикуют сейчас 
снижение первоначального взноса: если 
раньше это было не менее 30% от стои-
мости жилья, то сейчас во многих случаях 
при заключении договора требуется вне-
сти 10% и даже меньше. 

Клиент, с одной стороны, сегодня бо-
лее внимательно относится к выбору 
квартиры — к самому совершению покуп-
ки: читает договор, изучает все условия. 
С другой стороны, есть еще очень много 
потенциальных покупателей, которые да-
леки от ситуации на строительном рынке 
и не хотят в нее погружаться. Поэтому 
они приобретают то, что им предлагают. А 
дальше начинаются проблемы, когда обе-
щания дешевого жилья выливаются либо 
в долгострой, либо в еще более грустные 
ситуации. 

Но жилье — это стабильно растущая в 
цене и всем крайне необходимая едини-
ца. Мы не устаем напоминать о том, где 
бывает дешевый сыр, и не заигрываем с 
клиентами. n

Евгений
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Жилая недвижимость 

Александр Вахмистров, 
генеральный директор, 
председатель правления  
ОАО «Группа ЛСР»
Родился в 1954 году. В 1981 
году окончил Ленинградский 
ордена Ленина институт ин-
женеров железнодорожного 
транспорта им. академика  
В.  Н. Образцова по специ-
альности «Промышленное 
и гражданское строитель-
ство». В 2000 году — Санкт-
Петербургский университет 
МВД России по специально-
сти «Юриспруденция». Доктор 
экономических наук.
С 1975 по 1994 год работал на 
различных предприятиях стро-
ительной отрасли, пройдя путь 
от специалиста до генерально-
го директора, являлся началь-

ником строительного управления № 339 ЛПСМО «Главзапстрой», директо-
ром по производству совместной советско-финской инженерно-подрядной 
фирмы «Лентек», генеральным директором совместного советско-финского 
строительного предприятия «Филко».
В 1994 году приглашен на работу в Смольный, где в последующие годы был 
председателем комитета по строительству и вице-губернатором, отвечаю-
щим за строительный блок, руководителем администрации Петербурга.
С июля 2010 года — генеральный директор, председатель правления  
группы ЛСР.

Павел Андреев, руководитель компании Л1

Александр Брега, генеральный директор ЗАО «Мегалит»

Арсений Васильев, генеральный директор  
управляющей компании группы «Унисто Петросталь»

Михаил Возиянов, генеральный директор компании «ЮИТ Санкт-Петербург»

Юха Вяттo, генеральный директор ЗАО «Лемминкяйнен Рус»

Юрий Грудин, генеральный директор ГК «Пионер»,  
направление «Санкт-Петербург»

Игорь Евтушенский, генеральный директор компании «СПб Реновация»

Олег Еремин, первый вице-президент ГК «Балтрос»

Вячеслав Заренков, президент,  
председатель совета директоров Etalon Group

Людмила Коган, генеральный директор ЗАО «БФА-Девелопмент»

Александр Лелин, генеральный директор ЗАО «Ленстройтрест»

Михаил Медведев, генеральный директор ГК «ЦДС»

Андрей Назаров, генеральный директор ООО «УК ”Старт Девелопмент“»

Евгений Резвов, генеральный директор ЗАО «Строительный трест»

Василий Селиванов, генеральный директор компании Legenda

Эдуард Тиктинский, руководитель холдинга RBI

Дмитрий Трошенков, генеральный директор  
ООО «Главстрой-СПб»

Федор Туркин, председатель совета директоров ГК «Росстройинвест»

Юусо Хиетанен, генеральный директор «NCC Жилищное строительство»

Максим Шубарев, председатель совета директоров холдинга Setl Group

Сергей Ярошенко, генеральный директор ООО «КВС»

Строительство

Строительство

Как правило, говорят эксперты, большин-
ство выходов компаний в регионы про-
исходит в некотором смысле случайно, 
когда подворачивается потенциально при-
быльный проект за относительно неболь-
шие деньги. Целенаправленно экспансию 
в регионы планируют лишь единицы, как 
правило, крупные системообразующие 
холдинги. В результате в России от силы 
десяток строительных холдингов на по-
стоянной основе работают одновременно 
в нескольких регионах страны.

Михаил Каплун, директор отдела управ-
ления строительством CBRE, считает, что 
целесообразность выхода в регионы об-
уславливается наличием развитого или 
развивающегося строительного рынка в 
регионе и реальных проектов, которые 
позволят выйти в данный регион. «Вы-
ход может быть под конкретный разовый 
проект, с разворачиванием временного 
офиса, наймом локального персонала и с 
привлечением командируемого персонала 
из основного офиса. Выход может быть и 
с расчетом на возможный поток проектов 
в будущем и с открытием постоянного 
офиса, но опять-таки начало должно быть 
взято при наличии реального проекта в 
данный момент. В таком случае развора-
чивание офиса идет с расчетом на проект 
и на оборот компании, которые должны 
обеспечить безубыточную работу на про-
тяжении расчетного срока существова-
ния даже с учетом временного отсутствия 
проектов», — говорит господин Каплун. 
Он отмечает, что возможно создание 
представительства крупной строительной 
компании, цель которой будет поиск и раз-
витие бизнеса и без наличия конкретных 
проектов в данный момент — такой выход 
в регионы можно рассматривать как свое-
го рода венчурный стартап.

Елена Валуева, директор по маркетингу 
Mirland Corporation, отмечает: «Не менее 
важным вопросом всегда остается инвес- 
тиционная привлекательность того или 
иного сегмента рынка в регионе, а также 
конкретного проекта, заинтересованность 
местных властей в привлечении новых 
девелоперов в свои регионы. Например, 
у нашей компании есть проекты торговых 

центров в Ярославле и Саратове, проекты 
развития складской недвижимости в Сара-
тове и Новосибирске, офисные и жилые 
проекты в Москве, жилой проект в Санкт-
Петербурге. В каждом случае мы тщатель-
но оценивали перспективы проектов. Есть 
целый ряд игроков (девелоперов и подряд-
ных строительных организаций), которые 
имеют проекты более чем в трех регионах. 
Это могут быть либо сетевые проекты од-
ного сегмента недвижимости (например, 
торгово-развлекательные центры, склады), 
либо успешная модель строительства жи-
лья массового сегмента, либо, как у нас, 
диверсификация проектов по сегментам 
коммерческой и жилой недвижимости».

Требуется база Чаще всего в регионы 
идут столичные компании. В регионах се-
бестоимость реализации проектов ниже, 
а процедура получения документации про-
ще. Но эксперты отмечают, что необходи-
мо понимать особенности рынков и реали-
зации строительных проектов. Открытие 
филиала в регионе не требует существен-
ных затрат. Важно, будет ли компания при-
влекать подрядчиков или самостоятельно 
возводить объекты. «Для самостоятельно-
го строительства необходимо иметь некую 
базу (минимум — строительную технику)», 
— говорит Александра Смирнова, дирек-
тор направления инвестиционного броке-
риджа NAI Becar в Санкт-Петербурге.

Все эксперты при этом в один голос 
говорят, что оборот компании не является 
определяющим фактором при принятии 
решения о выходе в регионы. «Намного 
важнее административные и организаци-
онные ресурсы: готова ли компания к по-
явлению удаленного подразделения, есть 
ли компетентные руководители, способ-
ные создать успешные и сплоченные ко-
манды в регионах», — перечисляет Денис 
Максимов, коммерческий директор труб-
ного завода «Икапласт».

Не менее важно для выхода в другой ре-
гион иметь и контакты с администрацией 
области или края, ведь нередко чиновники 
тем или иным способом связаны с мест-
ным бизнесом, который не заинтересован 
в появлении сильных конкурентов. ➔ 36

Регионы  
по карману  
единицам Кризис —  
не самое лучше время для расширения 
бизнеса, полагают эксперты. С другой 
стороны, он дает возможность занять 
ниши, высвобождаемые старыми 
игроками, не выдержавшими натиска 
трудных времен. Поэтому экспансия  
в регионы для некоторых компаний  
в этот непростой период может 
оказаться вполне успешной. Главное — 
иметь свободные ресурсы. Валерий Грибанов
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Интервью

Интервью

Ясные горизонты 
Компания «Ленстройтрест» сформировала 
план проектов до 2020 года. Руководство 
фирмы надеется создавать по 80 тыс. кв. м 
жилья в год, позиционируя свой продукт 
как более качественный и дорогой, чем 
аналогичные проекты в своем классе. 
Генеральный директор строительной 
компании «Ленстройтрест» Александр Лелин 
рассказал в интервью корреспонденту 
BG Кристине Наумовой о предпочтениях 
в выборе бизнес-партнеров и о нюансах 
управления компанией.

BUSINESS GUIDE: Как вы пришли в строитель-
ный бизнес?
АЛЕКСАНДР ЛЕЛИН: Случайно, как это часто 
бывает. По образованию я инженер-меха-
ник. Учился на танкиста, а потом какое-то 
время работал на заводе, занимался тан-
костроением. Но жизнь повернулась в дру-
гую сторону. В годы перестройки я пошел 
в строительный кооператив, где занимался 
ремонтно-строительными работами. А по-
том случайно встретил однокурсника, с 
которым вместе учился в Политехническом 
институте. Он пригласил меня в холдинг 
«Ленстройматериалы», где сначала я рабо-
тал в компании «Ленстройкомплектации», 
которая занимается поставками щебня с 
наших карьеров. Там я проделал путь от ме-
неджера отдела до генерального директо-
ра. В 2002 году акционер убедительно пред-
ложил мне поработать в «Ленстройтресте» 
генеральным директором. В стройке жилья 
я тогда не понимал ни сном, ни духом. Но 
шаг за шагом я всему учился, и мы начи-
нали строить наши первые объекты. Если 
сначала в команде было около 40 человек, 
то сейчас нас уже далеко за 200. И это 
только сотрудники офиса, без учета линии 
на стройке. Последняя глобальная реорга-
низация началась после кризиса 2008–2009 
годов. 

Мы создали отдельные юридические 
лица на каждый проект и поставили туда ге-
неральных директоров. 
BG: Было трудно найти топ-менеджеров сра-
зу для трех проектных групп? 
А.  Л.: Мы решили попробовать найти хоро-
ших строителей с системным подходом к 
решению сложных задач в разных областях: 
проектирование, строительство, экономи-
ка, маркетинг и продажи, дизайн и архитек-
тура. Кто-то справился с ролью руководите-
ля, кто-то нет. Топ-менеджер должен быть 
в первую очередь бизнесменом. Он может 
не знать, например, какие добавки в бетон 
в зимнее время. Этими вещами должны за-
ниматься его профильные заместители. 
BG: А вы могли бы возглавить компанию дру-
гого профиля?
А. Л.: Сейчас я по договоренности с акцио-
нером совмещаю две должности: генераль-
ный директор компании и руководитель про-
ектной группы «Янила Кантри». Мне самому 
это интересно, ведь 12 лет сидеть в конторе 

и управлять надоедает. Надо уметь находить 
время для стратегических мыслей. Мне дей-
ствительно очень важно попробовать себя в 
этом проекте, потому что идей сейчас очень 
много, они все интересные и их еще никто 
не воплощал на нашем рынке. «Янила Кан-
три» — самый крупный по объемам проект 
«Ленстройтреста». Мы кардинально поме-
няли к нему подход в 2008–2009 годах. Мы 
поняли, что с нашими отечественными про-
ектировщиками мы будем строить то, что 
строили десять лет назад. Именно тогда мы 
поехали по Европе, изучали их опыт, смо-
трели, кто что может. Начали с финнов. С 
ними мы сотрудничали при проектировании 
финского городка «Юттери». Потом начали 
работать со шведами, которые участвуют в 
реализации проекте «IQ Гатчина». Ну и из-
вестная голландская студия KCAP сделала 
реконцепт проекта «Янила Кантри». Таким 
образом, сегодня над всеми проектами 
работают западные проектировщики и ар-
хитекторы, которые привносят очень много 
нового.
BG: И что в итоге необычного в ваших  
проектах?
А. Л.: Например, на первых этажах у нас есть 
двухуровневые квартиры по принципу «дом-
офис». На первом этаже офис, на втором 
дом. На мой взгляд, это интересная тема 
для частных сервисных бизнесов, напри-
мер, ремонта обуви, пекарен, врачей част-
ных практик. Есть и двухэтажные квартиры 
на последних этажах, к которым предла-
гаем большие террасы. Да, это не совсем 
стандартное жилье, оно ближе к классу 
комфорт, но мы хотим предложить этот 
продукт нашим клиентам. Многие коллеги 
крутят у виска: «Что вы делаете, надо стро-
ить студии и однокомнатные квартиры». Но 
если проектировать и закладывать мелкую 
нарезку, получается, что мы автоматически 
создаем гетто. Мы надеемся, что к нам при-
дет клиент, который захочет получить что-то 
новое. И готовы предложить ему продуман-
ную, по-голландски дружелюбную среду 
проживания. Именно это мы вкладываем в 
свою философию «Живи!», которую хотим 
распространить не только внутри компании, 
но и донести до нашего потребителя. Эта 
философия пропагандирует комфорт не 
только в квартире, но и во всей среде, окру-
жающей человека. 

BG: А что для вас значит «комфортно»?
А.  Л.: Для нас комфортно — значит про-
думанно. И большую роль в достижении 
такого комфорта мы отводим именно ор-
ганизационным усилиям. Например, без-
опасность — очень важная тема, над кото-
рой мы много размышляли и продолжаем 
искать идеи. Мы не хотим просто натыкать 
видеокамер и посадить человека, который 
будет смотреть в мониторы. Мы договари-
ваемся с муниципальной администрацией 
о том, что у нас будет опорный пункт по-
лиции, свой участковый. Прорабатываем 
вопрос и о создании своей патрульной 
службы, ведь 42 га — это все-таки при-
личная площадь. Проектируем закрытые 
дворы, куда не смогут заезжать машины, 
кроме спецтехники. При этом свое авто 
наш клиент сможет припарковать либо 
на прилегающей улице, либо в паркинге. 
Кстати, парковочных мест во всех проек-
тах, построенных по принципам «Живи!», 
больше норматива в полтора-два раза. А 
двор должен быть предназначен для отды-
ха, игр детей и просто для общения хоро-
ших соседей.

Или, например, школа, которую мы по-
строим, будет находиться под патронажем 
СПбГПУ и Финэка. Вузы будут участвовать 
в создании технического задания для стро-
ительства. Сейчас прорабатываем вопрос 
совместного строительства частного са-
дика с одним из известных операторов до-
школьного образования. То есть уже сейчас 
мы гарантируем своему клиенту — в «Янила 
Кантри» ваши дети будут в безопасности и 
получат достойное образование!

Такой подход мы применяем и к распре-
делению коммерции в наших кварталах. 
Уже на этапе строительства первых очере-
дей мы договариваемся с сетевыми ресто-
ранами, стоматологиями, медицинскими 
центрами, ритейлом, кофейнями и пицце-
риями, чтобы они уже сейчас задумались 
о вхождении в наши проекты. Нам важно, 
чтобы в наши коммерческие помещения 
«сели» наиболее востребованные серви-
сы, необходимые для удобной жизни наше-
го потребителя.
BG: Вы говорите о западных технологиях, за-
падных проектировщиках. Не считаете ли 
вы, что в свете последних событий целесо- 
образнее проводить импортозамещение?

А.  Л.: Мы начали работать с западными 
проектировщиками давно, и тогда был 
курс стабильный. Сейчас все работы 
почти закончены. Кроме того, наши за-
падные архитектурные бюро не ведут 
рабочее проектирование, потому что у 
них другие европейские нормы, и мы вы-
нуждены привлекать российских «адап-
теров». Поэтому их основная задача 
— градпланирование, после этого они 
выступают кураторами проектов. Они 
же ведут авторский надзор, чтобы мак-
симально сохранить концепцию проекта. 
Непосредственно проектированием за-
нимаются российские компании, но они, 
грубо говоря, исполняют волю авторов, 
адаптируя творчество западных зодчих 
под наши российские нормативы. Так что 
здесь никаких финансовых и экономиче-
ских потерь у нас не возникает. 

Что касается импортных строительных 
материалов, то в наших проектах их прак-
тически нет или совсем мало. Многие попу-
лярные европейские производители, чью 
продукцию мы действительно используем в 
своих проектах, уже построили свои заво-
ды в России, их цены не зависят напрямую 
от колебаний валютного рынка.
BG: А в общем каков горизонт планирова-
ния деятельности компании?
А.  Л.: Линейка наших проектов выстроена 
почти до 2020 года. Мы не ставим себе цель 
гнать объемы, нам это неинтересно. За 14 
лет, которые существует компания, мы по-
строили много. И понимаем, что могли это 
сделать лучше, интереснее, комфортнее.

Мы определились, что будем строить 
75–80 тыс. кв. м жилья в год, но это будет 
особенный, уникальный продукт. Да, мы 
позиционируем свои проекты дороже, чем 
некоторые наши конкуренты. Но мы и вкла-
дываем в них больше. Например, нас ни-
кто не заставлял в «Янила Кантри» строить 
большой парк площадью 7 га. Мы могли 
бы застроить эту территорию парковка-
ми, например, но мы решили организовать 
детские площадки, высадить деревья, про-
ложить велодорожки, сделать скейт-парк, 
разместить отдельные спортивные спорт-
площадки с уличными тренажерами. Сей-
час мы хотим создавать проекты, в которых 
людям будет приятно жить и которыми мы 
бы сами гордились. n
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управляющий партнер  
ООО «УК ”Форт Групп“»
Родился в 1978 году в Ленин-
граде. 
В 2000 году окончил юриди-
ческий факультет СПбГУ. 
Занимался международным 
морским правом. Профильная 
практика — спасение мор-
ских судов. В 2008 году полу-
чил образование в London 
Metropolitan University. 
В 2009 году вместе с партне-
рами основал Fort Group для 
управления своим первым ак-
тивом в сфере коммерческой 
недвижимости — мебельным 
центром «Грейт» (сейчас — 
ТРК «Академ-парк»). Сегодня 
в портфеле компании 11 про-
ектов торговых комплексов 

в Петербурге, три бизнес-центра, клубный жилой дом на Крестовском 
острове. 

Александр Бобков,  
исполнительный директор проекта «Лахта-центр»

Игорь Водопьянов,  
управляющий партнер УК «Теорема»

Сергей Воронков,  
генеральный директор ЗАО «Экспофорум»

Владимир Иванов,  
генеральный директор ЗАО «Содружество»

Дмитрий Кунис,  
президент генподрядной компании Step

Юсси Куутса,  
региональный директор SRV в России

Игорь Лейтис,  
президент холдинга «Адамант»

Андрей Лушников,  
председатель совета директоров ГК «Бестъ»

Александр Ольховский,  
вице-президент банка ВТБ,  
ответственный за девелоперский бизнес компании

Владимир Свиньин,  
председатель правления ООО «Охта Групп»

Адам Тлехурай,  
генеральный директор BTK Development

Танер Топлу,  
генеральный директор Renaissance Development

Андрей Фоменко,  
президент ОАО «Финансовая холдинг-компания ”Империя“»

Мусса Экзеков,  
президент холдинга «Джи Си Девелопмент Груп»

Привлечение средств

Привлечение средств

С точки зрения банков кредитование стро-
ительства очень специфично. Дело в том, 
что доход от проекта по строительству не-
возможно заранее четко определить. До-
ход возникает от продажи квартир, а в тот 
момент, когда начинается строительство, 
нельзя с уверенностью сказать, по каким 
ценам будут реализовываться квартиры ко 
времени его окончания — это зависит от 
рыночной ситуации и общей экономической 
ситуации в стране. Помимо общих колеба-
ний цен на рынке, на стоимость квартир 
влияют и непредсказуемые изменения в 
экономике, развитие инфраструктуры, го-
сударственные инициативы и новые законы.

Шесть лет назад из-за кризиса значи-
тельная часть строительного рынка в ре-
зультате банкротств девелоперов оказа-
лась поделена между банками, которым 
были переданы активы в качестве залогов 
по кредитам. Сейчас закредитованность 
застройщиков ниже, меньше пирамид — 
когда деньги от продаж одного проекта 
пускаются не на его строительство, а на 
запуск нового. «Спасибо за это 214-ФЗ. 
Но ситуация в меньшем масштабе может 
повториться, и проекты, под которые от-
крыто проектное финансирование, могут 
перейти к банковским структурам, для ко-
торых эти проекты непрофильный актив», 
— говорит Дмитрий Котровский, партнер 
девелоперской компании «Химки Групп».

Три кита рынка В Российской Федера-
ции сегодня три наиболее распространенных 
варианта финансирования строительства 
жилья: привлечение средств дольщиков в 
рамках 214-ФЗ; проектное финансирование 
банков; собственные средства строительной 
компании или ее акционеров. Специфика 
использования девелоперами различных 
вариантов финансирования строительства 
жилья в России обусловлена не только бук-
вой закона, но и особенностями развития 
рынка недвижимости и национальной эко-
номики. «К сожалению, ни у одной из сто-
рон, заинтересованных во взаимовыгодном 
сотрудничестве, — ни у девелоперов, ни у 
покупателей жилья, ни у банков, нет стопро-
центной, безусловной уверенности в том, 
что условия этого сотрудничества останут-
ся неизменными. И именно сейчас мы сви-
детели этой ситуации, учитывая лихорадку, 
в которой находится экономика. Например, 
при проектном финансировании главным 
критерием выбора партнера для банка по-
прежнему остается не только кредитная 
история девелопера, но и его администра-

тивной ресурс, GR-фактор», — говорит 
Дмитрий Котровский.

Партнерские отношения с банком так-
же позволяют предлагать ипотечное кре-
дитование покупателям квартир. Все это 
помогает застройщику привлечь деньги в 
проект и вернуть кредит банку. 

«Нельзя не сказать про двойную зави-
симость строительного сектора от бан-
ковского. Зависимость от кредитных ре-
сурсов и предложения (строительства) и 
спроса, классическая формула 

”
не на что 

строить — некому продавать“. И банки, и 
девелоперы получают друг от друга об-
ратный поток, покупатель приходит к за-
стройщику за квартирой, а недостающие 
деньги получает у банка. В данном случае 
застройщик является для банка основным 
и самым эффективным каналом продаж», 
— добавляет господин Котровский.

Арсений Васильев, генеральный дирек-
тор управляющей компании группы «Унисто 
Петросталь», помимо перечисленных схем, 
добавляет, что теоретически существует 
финансирование через закрытые паевые 
инвестиционные фонды недвижимости 
(ЗПИФН) и выход на IPO. «Схемы, связан-
ные с выходом на фондовый рынок, не по-
лучили пока широкого распространения в 
отрасли, так как требуют длительной под-
готовки финансовой отчетности, полной 
прозрачности, публичности, к которой пока 
готовы только крупные холдинговые стро-
ительные компании. ЗПИФы, которые еще 
десять лет назад оценивались как наиболее 
перспективные источники финансирования 
девелоперских проектов, сегодня теряют 
свою привлекательность как для застрой-
щиков, так и для инвесторов вследствие не-
проработанной законодательной базы и от-
сутствия четкой позиции государственных 
органов», — говорит господин Васильев. 

Он также отмечает, что не более 5% де-
велоперских проектов получают частич-
ное государственное финансирование, 
являясь участниками государственных 
программ.

Не лучшие времена Сегодня объемы 
проектного финансирования снижаются. 
Андрей Новиков, управляющий дирек-
тор отдела рынков капитала CBRE, гово-
рит, что до недавнего времени основной 
схемой привлечения средств в проект 
было проектное финансирование, кото-
рое предусматривает финансирование  
60–70% стоимости проекта за счет кре-
дитных средств. ➔ 36

Стройка вязнет  
в длинном рубле 
Финансирование строительных 
проектов является сложной сферой, 
чутко реагирующей на кризисные 
явления в экономике, хоть схем 
привлечения денежных средств в 
проект не так и много. Ухудшение 
ситуации в этом году строительные 
компании уже почувствовали. Валерий Грибанов
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35 ➔ Ухудшение экономических показа-
телей и прогнозов негативно влияет на 
кредитование строительных проектов — 
ограничение объема кредитных ресур-
сов, доступных для девелоперов, в том 
числе по причине отсутствия финанси-
рования в иностранных валютах, ведет к 
ужесточению условий проектного финан-
сирования и повышению стоимости заем-
ных средств», — поясняет он. 

«Рост стоимости кредитных ресурсов 
в сочетании с повышением рисков самих 
девелоперских проектов (прежде всего 
связанных с формированием доходной 
части) ведет к снижению эффективно-
сти и доходности для девелоперов. Как 
результат, и девелоперы, и банки еще 
более консервативно подходят к оценке 
новых проектов и принятию решения о 
начале их реализации и финансирова-
ния», — говорит господин Новиков. 

Вице-президент ГК Leorsa Ольга По-
номарева замечает: «Сейчас получить 
поддержку банка стало гораздо труд-
нее, а новичкам на рынке получить про-
ектное финансирование под отдельно 
взятый проект почти невозможно». Она 
перечисляет основные требования, 
которые выдвигает банк для этого: за-
лог акций, поручительства собствен-
ников, все обороты по проекту через 
банк-кредитор. «Конечно, требуется 
подтвержденное инвестирование соб-
ственных средств в проект в размере 
20–50% от бюджета. Банк должен ве-
рить в эффективность проекта. Если 
это коммерческая недвижимость, не-
обходимо иметь подтвержденные до-
говоры аренды», — отмечает госпожа 
Пономарева.

По ее словам, застройщики жилой не-
движимости, имеющие достаточные объ-
емы собственных средств, могут вообще 
не привлекать проектное финансиро-
вание, в том числе используя средства 
дольщиков по 214-ФЗ и прибегая к бан-
ковскому финансированию только для 
покрытия возникающих кассовых раз-
рывов. Такие прецеденты в Петербурге 
есть.

«В настоящее время говорить о нали-
чии полноценной схемы проектного фи-

нансирования на рынке девелоперских 
проектов не приходится, хотя именно эта 
схема является наиболее перспективной 
в области строительства и реализации 
объектов. Это подтверждает зарубежный 
опыт, где проектное финансирование 
оказалось реальным инструментом, став-
шим катализатором развития основных 
отраслей поддержка этого экономики. 
Только за последние десять лет общий 
объем кредитов для нужд проектного фи-
нансирования в мире вырос в 3,3  раза, 
достигнув цифры $225 млрд», — отмеча-
ет господин Васильев.

Алексей Кокорев, генеральный ди-
ректор «Авантель-Инвест», говорит, что 
сегодня самые выгодные условия по 
кредитованию дают госбанки, но ставки 
за последние месяцы выросли. «Ставки 
могут доходить сейчас до 12–14% при до-
статочно жестких требованиях к застрой-
щику и проекту. Коммерческие банки не 
дадут кредит по таким ставкам, их усло-
вия будут существенно хуже, ставки бу-
дут начинаться от 14% и выше», — сетует 
господин Кокорев.

Наталья Никифорова, финансовый 
директор EKE Group, подтверждает: «С 
начала 2014 года банки ужесточили пра-
вила получения кредитов на строитель-
ство. В начале года можно было получить 
кредит от Сбербанка на 11,5%, в мае 
процент вырос до 12%, в августе ставка 
уже находилась на уровне 13,5% в ру-
блях. Причиной роста стало увеличение 
ключевой ставки ЦБ РФ и прекращение 
сотрудничества с западными финансо-
выми структурами. К сентябрю ставки по 
проектному финансированию у некото-
рых коммерческих банков поднялись до 
14,5%. При этом реальная ставка на деле 
оказывается выше заявленной. Причина 
тому — комиссии. 0,5% за единовремен-
ную выдачу кредита, 0,5% за неиспользо-
ванный кредитный лимит».

«В настоящий момент в условиях огра-
ниченности финансовых ресурсов банки 
не спешат выдавать длинные кредиты 
под жилищное строительство: некоторые 
игроки в начале лета наложили внутрен-
ние моратории на выдачу подобных про-
дуктов. Сейчас ситуация немного стаби-

лизировалась, однако длинные деньги 
под строительство по-прежнему выдают 
неохотно. Как правило, данные креди-
ты не имеют достаточного обеспечения 
в виде земельных участков, а львиную 
долю обеспечивают имущественные пра-
ва на строящийся объект недвижимости 
и всевозможные гарантии. Риск падения 
спроса на первичное жилье и возникно-
вение кассовых разрывов банки на себя 
брать не готовы», — поясняет Наталья 
Никифорова.

Жилье предпочтительнее Срок 
возврата кредитов по жилым проектам 
может быть в два раза короче срока воз-
врата кредитов в коммерческую недви-
жимость. Поэтому неудивительно, что во 
время кризисов в первую очередь замо-
раживаются именно проекты в области 
торговой и офисной недвижимости.

«Если проект строительства коммер-
ческой недвижимости направлен на ско-
рейшую продажу конечного продукта 
потребителям (будь то апартаменты или 
офисы), то схема его финансирования 
не будет сильно отличаться от схемы 
финансирования строительства жилья. 
Если речь идет о строительстве офис-
ных, торговых объектов с последующей 
сдачей их в аренду, то здесь уже подраз-
умеваются удлиненные сроки возврата 
кредитов (до десяти лет). Это связано с 
тем, что выплаты будут осуществляться 
только от арендных платежей. Банкам в 
таких проектах не очень комфортно, и 
здесь на первое место выходят специ-
ализированные инвестфонды, ПИФы, 
которые в состоянии привлекать и вкла-
дывать в строительство действитель-
но длинные деньги», — рассказывает  
господин Кокорев.

«Второй важный момент: продажа 
квартир на этапе строительства позво-
ляет осуществлять финансирование 
строительства за счет средств, получен-
ных от продажи. Таким образом, проект 
генерирует средства для дальнейшего 
развития, и потребности в дополнитель-
ном собственном или заемном капитале 
отсутствует. Такая ситуация невозможна 
в рамках реализации проекта коммерче-

ской недвижимости», — добавляет госпо-
дин Новиков. 

Если рассматривать рынок загород-
ной недвижимости, то он до сих пор не 
оправился от кризиса 2008 года, когда 
значительно просел. Поэтому кредитова-
ние этого рынка сегодня практически не 
ведется.

«На строительство городского жилья 
финансирование получить легче, чем 
на возведение загородного, поскольку 
риски городских проектов более понят-
ны», — поясняет Александра Смирнова, 
директор направления инвестиционного 
брокериджа NAI Becar.

В целом, говорят эксперты, средний 
срок реализации жилого проекта с уче-
том возврата кредита составляет три 
года, а объекта коммерческой недвижи-
мости — шесть-семь лет.

Строим по старинке Новые схемы 
по обеспечению проекта деньгами, поми-
мо проектного финансирования, на рын-
ке приживаются плохо.

«Около трех лет назад появилась ли-
зинговая схема финансирования строи-
тельных проектов. К плюсам лизинга ком-
мерческой недвижимости можно отнести 
следующее: возможность проведения 
операций покупки, когда в силу каких-ли-
бо причин невозможно поставить прямой 
долг на покупателя, экономия на ряде на-
логов. Но в основном лизинговая схема 
привлекательна для готовых объектов 
недвижимости», — уточняет Денис Рад-
зимовский, генеральный директор ESTY.

«Государственно-частное партнерство 
с точки зрения девелопера сейчас слабо 
развито в Петербурге. Один проект по 
строительству социального объекта ре-
ализован в городе, и еще несколько по-
тенциально могут быть реализованы, но 
это крайне сложно, во-первых, из-за не-
развитости законодательства, во-вторых, 
город неохотно идет на схему ГЧП. В 
основном такая схема используется для 
строительства социальных объектов, но 
на данный момент город и это не под-
держивает», — отмечает генеральный 
директор ООО «Дудергофский проект» 
Василий Вовк. n

32 ➔ Роман Мирошников, исполнитель-
ный директор ЗАО «Ойкумена», говорит: 
«Мы понимаем, что надо выходить на но-
вый рынок, когда видим, что есть спрос 
на жилье, которое мы предлагаем, а ре-
гиональных мощностей недостаточно, 
чтобы соответствовать этому спросу». 
Сегодня строительная компания «Ой-
кумена» возводит жилые комплексы в 
восьми регионах России и в Республике 
Сербия. «В 2012 году наша компания на-
чала работать в Нижнем Новгороде. За 
это время был построен жилой комплекс 

”
Гагаринские высоты“, в ближайшее вре-

мя начнется строительство нового жи-
лого комплекса 

”
Дом с террасами“. Мы 

приходим в регионы со своим капиталом 
и менеджментом», — поясняет господин 
Мирошников. 

Директор по развитию «НЛК Домо-
строение» Константин Блинов расска-
зывает об опыте экспансии в регионы 
компании, занимающейся коттеджным 
строительством: «Применительно к де-
ревянному домостроению и, в частности, 
к клееному брусу толчком для выхода на 
региональный рынок является наличие 

отработанной производственной цепочки 
и определенных технологий взаимодей-
ствия различных подразделений компа-
нии при реализации удаленных проектов. 
Наличие таких алгоритмов позволяет го-
ворить о достижении необходимого уров-
ня качества продукции и работ, чтобы 
становиться поставщиком не только сво-
его локального рынка, но и охватывать 
регионы».

«Затраты на создание филиала в 
другом городе могут значительно ва-
рьироваться в зависимости от вы-
бранного города и формата филиала. 
Небольшой продающий офис и полно-
ценный производственный филиал по-
требуют совершенно разных затрат. В 
нашем случае диапазон составляет от 
двух миллионов рублей до трех-четырех 
миллионов евро», — рассказывает  
Денис Максимов.

Франчайзинг — не выход Одним 
из способов расширения бизнеса в раз-
витых странах является франчайзинг. 
Однако на российской почве в строитель-
ном бизнесе он пока не прижился.

Господин Блинов считает, что причи-
ной этого является то, что в РФ пока еще 
практически нет таких торговых марок в 
строительном сегменте, которые могли 
бы стать гарантией качества и примером 
готовых технологических решений. 

Госпожа Смирнова считает, что и ком-
пании, которые дорожат своей репутаци-
ей, не всегда решаются на франчайзинг: 
«Компании, передающие права на ис-
пользование своего имени, очень риску-
ют, поскольку наше законодательство не 
обеспечивает должной защиты. Поэтому 
с практической точки зрения, учитывая 
несовершенство законодательства, раз-
витие франчайзинга в России мне себе 
трудно представить».

С коллегой согласен и господин Мак-
симов: «По моему мнению, главной про-
блемой развития франчайзинга в нашей 
отрасли является отсутствие доверия. 
Доверия нет, потому что предпринимате-
ли не могут в полной мере опереться на 
действующую судебную систему и систе-
му исполнения судебных решений». 

Компании предпочитают покупать гото-
вый бизнес в регионах, чтобы лучше вла-

деть ситуацией и контролировать денеж-
ные потоки. Региональные компании, в 
свою очередь, не стремятся под крыло к 
известному бренду — в регионах, где лю-
бят своих, это может только навредить. 
К тому же главная технология, которой 
владеют строители, — это доступ к ад-
министративному ресурсу, лоббистские 
способности, а их с помощью франшизы 
не получить.

Олег Громков, директор департамента 
исследований и консалтинга East Real, 
резюмирует: «Франчайзинг имеет цен-
ность тогда, когда большую добавленную 
стоимость приносит бренд, оригинальная 
модель бизнеса, возможно, маркетинго-
вая сеть, поэтому он развит в основном в 
сфере услуг и торговли. В строительстве 
преимущества франчайзинга сомнитель-
ны. Для строителей толчок — это заказ. 
Если есть заказ, то имеет смысл выхо-
дить в регион, где он должен быть выпол-
нен. Стоимость выхода зависит от многих 
факторов, связанных с уровнем развития 
рынка, в том числе и с наличием подряд-
чиков, техники, квалифицированных тру-
довых ресурсов». n
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«Мы считаем на долгие годы вперед»  
Общественно-деловой комплекс «Лахта-центр» начинает расти вверх.  
В интервью BG исполнительный директор АО МФК «Лахта-центр»  
АЛЕКСАНДР БОБКОВ рассказал о ключевых элементах, которые будут  
определять ход проекта в ближайшей перспективе.

BUSINESS GUIDE: Александр Артурович, до-
стигнута важная точка. Комплекс теперь 
будет расти вверх. Это принципиально 
важный этап реализации проекта. На ка-
ких элементах в ближайшем будущем бу-
дет сосредоточено основное внимание?
АЛЕКСАНДР БОБКОВ: Практически каждый 
этап и элемент комплекса заслуживают 
эпитета «уникальный». Из непростых ча-
стей проекта, с которыми мы успешно 
справились, можно отметить подземные 
шпунтовые ограждения всей строитель-
ной площадки и особенно строительство 
конструкции ограждения полезной части 
башни. «Лахта-центр» находится на бе-
регу залива, и защита подземной части 
сооружения от воды являлась для нас 
крайне важной задачей. Мы возвели уни-
кальное свайное основание комплекса. 
Под доминантой «Лахта-центра» располо-
жены 264 сваи диаметром 2 м и глубиной 
до 82 м, каждая из которых сама по себе 
представляет собой сложное инженерное 
сооружение.

Из ближайших задач, на которых пред-
стоит сосредоточиться, — строительство 
фундамента и работы над возведением 
конструкций, которые будут расти вверх. 
Сейчас мы занимаемся подготовкой к 
изготовлению фундаментной плиты под 
башней. Это единая монолитная конструк-
ция с площадью в футбольное поле и тол-
щиной в 3,6 м. Создание подобного соору-
жения является сложным процессом как 
со строительной, так и с технологической 
точки зрения. Сейчас мы апробируем тех-
нологии, которые намерены применять, на 
плите под многофункциональным здани-
ем. Здесь плита схожих размеров, но не-
много проще.
BG: Чего вы опасаетесь? Что может пойти 
не так?
А. Б.: В первую очередь мы тестируем ре-
цепты бетонной смеси и технологию за-
ливки. Дело в том, что при таких объемах 
непрерывного бетонирования происходит 
существенное выделение тепла, кото-
рое при достижении приграничных зон 
может привести к ухудшению качества 
фундамента. На этой плите будет стоять 
конструкция весом более 600  тыс. тонн, 
и нельзя допустить никаких изъянов даже 
теоретически. Мы приступим к созданию 
фундаментной плиты только после того, 
как поймем, что все процессы не вызыва-
ют сомнений.
BG: На рынке присутствуют предкризис-
ные настроения. У вас они есть?
А.  Б.: Пока мы не ощущаем влияния кри-
зиса на проект. Финансирование строи-
тельства комплекса идет в рамках плана, 
и директивные сроки окончания реализа-
ции проекта никто не отменял. Будущие 
жители комплекса уже готовятся к его от-
крытию.

К любому кризису необходимо отно-
ситься конструктивно. Это хороший повод 
для поиска более эффективных решений. 
Этим мы и занимаемся. В кризис мы со-

всем не можем позволить себе роскошь 
принимать неэффективные решения.
BG: И все технологические «изюминки» 
также направлены на эти цели?
А. Б.: Применение технологических нови-
нок и нестандартных подходов в оснаще-
нии и оборудовании комплекса продикто-
ваны двумя основными соображениями. 
Во-первых, мы хотим создать в настоя-
щий период лучший комплекс в мире. Во-
вторых, так как нам предстоит много лет 
после ввода эксплуатировать комплекс, 
мы просто обязаны делать его эффек-
тивным. «Лахта-центр» будет потреблять 
колоссальное количество ресурсов. Мы 
считаем на долгие годы вперед и именно 
поэтому принимаем не всегда простые 
решения, которые будут работать на нас 
в дальнейшем.
BG: Все-таки вопросами эффективности 
вы стали заниматься больше?
А. Б.: Мы стали внимательнее относиться к 
выбору партнеров, а эффективность по-
ставили в один ряд с качеством и срока-
ми. Да, возможно, в текущих условиях мы 
стали чуть больше внимания уделять этим 
вопросам.
BG: К вопросу о партнерах. Над проектом 
работает интернациональная команда, 
и нельзя не спросить, отразилась ли об-
щая геополитическая ситуация на работе? 
Были разговоры о том, что кто-то отказы-
вался от участия?
А. Б.: Нет, ни одного отказа мы не получали. 
К партнерам и подрядчикам изначально 
предъявлялись жесткие требования. От-
бор происходит через строгие конкурсные 

процедуры. Но интерес к проекту только 
возрастает по мере его реализации.

Формирование окончательной коман-
ды, которая будет доводить проект до 
конца, можно назвать одним из главных 
достижений всего прошедшего года. Сре-
ди основных участников Samsung, турец-
кая компания «Ренейссанс», итальянская 
дизайнерская компания «Эксклюзива 
дизайн», международный эксперт в об-
ласти технадзора AECOM. И если собрать 
специалистов всех организаций, которые 
работают над проектом, то география по-
лучится весьма широкая.
BG: Ухудшение экономической ситуации 
не повлекло изменений в концепции соз-
дания общественных пространств?
А.  Б.: Строительство комплекса находит-
ся на той стадии, когда уже ничего прин-
ципиально нового привнести в проект 
практически невозможно. Тут надо отдать 
должное инвестору. Несмотря на изме-
нившуюся экономическую конъюнктуру, 
доля общественно доступных пространств 
в комплексе ни на йоту не сократилась. 
Будет реализован весь функционал, ко-
торый был заявлен изначально. Как и 
раньше, большая часть комплекса бу-
дет общедоступной, и мы надеемся, что 
«Лахта-центр» станет значимым и за-
метным вкладом в общественную инфра-
структуру города. К примеру, нами пред-
усмотрено соединение нашей территории 
с Парком трехсотлетия Санкт-Петербурга. 
Горожане получат непрерывную восьми-
километровую набережную для прогулок 
и занятий спортом.

BG: Городские власти участвуют в реали-
зации инициатив по развитию прилегаю-
щей территории?
А. Б.: За годы работы нам удалось доказать, 
что те идеи, которые мы выдвигаем, явля-
ются общественно полезными, а не слу-
жат лишь удовлетворением сугубо наших 
коммерческих интересов. Многие реше-
ния больше будут востребованы горожа-
нами, нежели жителями делового центра.

Учитывая тот факт, что город и до нас 
планировал активно развивать этот район 
с транспортной точки зрения, мы просто 
поддерживаем ранее заявленные и ут-
вержденные планы. Недавно совместно 
с комитетом по градостроительству и ар-
хитектуре Санкт-Петербурга мы провели 
конкурс на создание транспортно-переса-
дочного узла (ТПУ) в районе Лахты. Этот 
транспортный хаб объединит существую-
щие транспортные магистрали, железно-
дорожные пути и будущую станцию метро-
политена, парковки, автобусные станции 
и пешеходные переходы. Здесь мы высту-
паем в роли локомотива при разработке 
технико-экономического обоснования и 
пытаемся скоординировать заинтересо-
ванные профильные комитеты. Коммер-
чески в этом проекте участвовать мы не 
можем. Но то, что профильные комитеты 
принимают активное участие в процессе, 
само по себе является хорошим знаком, 
который позволяет делать позитивные 
прогнозы.
BG: Конкурс на создание ТПУ состо-
ялся в рамках молодежного проекта 
ArchiChance?
А.  Б.: Да, транспортно-пересадочный узел 
— это третий конкурс в рамках проекта 
по привлечению молодых специалистов 
ArchiChance. Два предыдущих конкурса 
были посвящены разработке интерьеров 
общественных зон. Их победители тру-
дятся сейчас совместно с итальянскими 
дизайнерами. А самый первый конкурс, 
проведенный совместно с Союзом архи-
текторов, был на разработку концепции 
прилегающих территорий. Идеи, которые 
предложили участники, в частности пеше-
ходный мост в Парк трехсотлетия, сейчас 
заложены в проект планировки. В конкур-
се по транспортно-пересадочному узлу мы 
получили визуализацию того, каким ТПУ 
может быть. Своим видением и наработка-
ми на этот счет мы поделимся с городски-
ми властями. Так как в процессе формиро-
вания конкурсной документации активное 
участие принимает комитет по градостро-
ительству и архитектуре, есть надежда 
на то, что предложения молодых специ-
алистов смогут быть применены в проекте. 
Конкурсы ArchiChance позволяют получить 
новый взгляд. Правда, не всегда его можно 
использовать. Иногда он слишком револю-
ционный или технически нереализуемый. 
Но важна готовность говорить предметно 
и желание разобраться в процессе. Мы со 
своей стороны готовы эту инициативу под-
держивать и развивать. n
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«В кризисный период 
нужно ставить  
на карту все»  
Генеральный директор холдинга «Теплоком»  
Андрей Липатов в интервью корреспонденту BG 
Юлии Чаюн рассказал, почему идеалист  
лучше, чем антикризисный менеджер,  
что следует делать с прибылью  
в период экономического спада  
и стоит ли инвестировать в Крым.

BUSINESS GUIDE: Как вы считаете, сейчас, в 
непростой экономический период, долж-
ны ли быть специально привлечены анти-
кризисные менеджеры? И что, на ваш 
взгляд, означает это понятие?
АНДРЕЙ ЛИПАТОВ: Ошибка в том, что мы ду-
маем, что антикризисный менеджер — это 
человек, который справляется с кризисом. 
На самом деле, антикризисный менеджер 
сегодня — это просто человек, который 
заставляет максимально эффективно ра-
ботать якобы имеющиеся ресурсы у компа-
нии. Антикризисники пользуются, в общем-
то, стандартным набором правил: это, 
допустим, тридцатипроцентное увольнение 
всех сотрудников или уменьшение объемов 
производства, смен, максимальное сокра-
щение издержек. По большому счету, ни 
один антикризисник, насколько я знаю, не 
привел компанию к успеху. Он смог решить 
проблему в коротком периоде, но это никак 
не влияет на развитие компании в период 
выхода из кризиса. Для кризиса больше 
подходят идеалисты — ребята, которые ду-
мают о развитии компании в долгосрочной 
перспективе. Интересная штука, если мы 
запускаем в компанию антикризисников, 
это определенным образом уже настраи-
вает всю компанию на ожидание кризиса. 
Компания начинает и думать и действовать 
в кризисном режиме. Если мы запускаем в 
компанию идеалистов, то все работают на 
идею — на идею чего-то большего, новых 
возможностей. Большое значение имеет 
то, какой код вы задаете компании. На мой 
взгляд, вырастут те компании, во главе кото-
рых стоят идеалисты, те, кто будут растить 
свою компанию и приближать к тому идеа-
лу, который они нарисовали.
BG: Как растить компанию, если сужаются 
операционные доходы?
А. Л.: Очень часто компании даже при на-
личии прибыли в период кризиса сокра-
щают все издержки, чтобы эту прибыль 
максимально нарастить. На мой взгляд, 
в непростые времена вырастут те компа-
нии, которые всю свою прибыль пустят в 
развитие. Необходимо не сохранять эту 
прибыль, отсидеться с ней в кризисные 
годы все равно не удастся, а инвестиро-
вать в свой бизнес, в свое развитие. И 
опыт предыдущих кризисов показывает, 
что именно такие компании и выросли.
BG: Но сокращать расходы все равно 
надо?
А. Л.: Сокращать расходы надо всегда, и в 
периоды кризиса, и не в периоды кризиса, 

и вообще это с кризисом никак не связа-
но. Следить за расходами необходимо для 
того, чтобы было больше ресурсов для 
роста. Просто в период кризиса это ста-
новится более очевидным и распростра-
няется на все компании вне зависимости 
от сферы их деятельности. Все ожидали 
рентабельности своего бизнеса на уровне 
14–18%. Сейчас кредитная нагрузка и рост 
стоимости западной продукции подвинули 
всех к тому, что стандартная рентабель-
ность не превышает 5–7%. Конечно, люди, 
которые желают нагнать эту рентабель-
ность и понимают, что стоимость креди-
тов будет расти, должны сокращать свои 
издержки. Это неизбежно. А есть другая 
модель, когда вы смотрите на расходы, но 
при этом не откладываете, не резервиру-
ете средства, а вкладываете в развитие. 
Она больше похожа на покерную модель 
all-in, когда ты все ставишь на карту, но для 
кризисного периода, мне кажется, это во-
обще правильно. Либо ты будешь в тече-
ние нескольких лет выходить из кризисной 
ситуации — и выйдешь рано или поздно, 
либо ты можешь выиграть гораздо больше 
— сразу весь рынок, и через пять лет стать 
его лидером. Но если ты не смог выйти по-
бедителем, то, значит, у тебя есть возмож-
ность начать все заново. И это тоже круто.
BG: Мне кажется, сейчас повторяется 2008 
год, но ситуация серьезнее. Баррель неф-
ти стоит меньше $75, а это прямые потери 
для госбюджета. 
А.  Л.: Стоимость нефти и экономическая 
ситуация связаны напрямую. Дело в том, 
что бюджет страны рассчитан из доход-
ной составляющей. Мы вынуждены полу-
чать доллары сначала внутрь экономики, 
и чем меньше у нас долларов, тем ниже 
стоимость нашей валюты, обеспеченной 
долларом. В принципе, инфляция — это 
нормальный, естественный процесс. Во-
прос в скачках этой инфляции. Если она 
происходит резко, например, на 20%, то 
рынок к этому просто не готов. Если про-
исходит постепенно, как за последние 
десять лет, когда ежегодная инфляция 
составляла 6–8%, то все это переживали 
спокойно. А сейчас говорят, что нужно за 
один год пройти двухлетнюю инфляцию 
— до 20%. Конечно, это воспринимается 
тяжело. Почему? Рынок не так быстро ре-
структуризируется внутри, не так быстро 
меняются договоренности с поставщика-
ми, покупатель не сразу готов к повыше-
нию цен, готов только Центробанк.

BG: Как вы думаете, насколько теплоэнер-
гетическая сфера России зависима от 
западных поставок и насколько их пре-
кращение ставит под удар всю нашу энер-
гетическую систему? 
А. Л.: Зависимость есть. Конечно, это ка-
сается многих вещей, связанных с ав-
томатизацией в области тепло- и элек-
троэнергетики, это вещи, связанные с 
турбинными установками, которые мы 
используем, — дорогостоящее оборудо-
вание по воспроизводству электроэнер-
гии из тепла, используемых для реализа-
ции когенерации. И адекватных аналогов 
в России сегодня, с одной стороны, нет, 
с другой стороны, это все равно шанс 
предъявить новые требования к россий-
ским производителям, которые подтя-
нутся до западных аналогов. Эта ситу-
ация не ставит под удар всю систему в 
России, но, надо сказать, что западные 
коллеги превосходят многие россий-
ские крупные промышленные компании 
в качестве выпускаемой продукции. В 
силу, кстати, объективных причин: в них 
вкладывались деньги, они могли полу-
чать дешевые средства на Западе, свою 
прибыль использовать для собственного 
развития в отличие от российских ком-
паний, которые этот период и предыду-
щие десятилетия проходили без какой-то 
сверхприбыли. Кроме того, есть пред-
взятое отношение к российскому про-
изводителю, когда западный более до-
рогой аналог считался адекватным по 
цене, тогда как российский должен был 
быть обязательно дешевле. Это позволя-
ло западным компаниям просто получать 
большую прибыль на российском рынке 
— потому они и были так заинтересова-
ны в нем. Обосновать высокую стоимость 
Siemens гораздо проще, чем обосновать 
высокую стоимость продуктов автомати-
зации «Теплокома».
BG: Компания подписала меморандумы 
о сотрудничестве с администрациями и 
предприятиями ЖКХ Судака, Феодосии и 
Красноперекопска. В рамках сотрудниче-
ства вы планируете реализовать проекты 
по строительству и модернизации систем 
энерго- и водоснабжения. Расскажите об 
особенностях этих инвестиций.
А.  Л.: Да, мы собираемся идти в Крым, и 
единственное, что нас тормозит сегод-
ня, — это само получение финансирова-
ния. Крым — это политическая задача, а 
не инвестиционная. Интересно, что даже 

суперсостоятельные украинцы, среди ко-
торых есть олигархи мирового уровня, не 
активно инвестировали в Крым. Они по-
нимали, что это весьма условные инвести-
ции. Я проехал все побережье Крыма бук-
вально недавно, но не увидел там каких-то 
серьезных изменений по сравнению с 
тем, когда я там бывал раньше. Первый 
раз я был в Крыму в двухлетнем возрас-
те, но этот период, я, конечно, не помню, 
но последний раз был, когда мне было лет  
12 или 14. И сегодня я не увидел серьез-
ной разницы. Нет такого: «Крым, ах, пре-
образился!» Есть много зданий, есть хо-
рошо развитая инфраструктура, но это не 
какая-то суперинфраструктура, обычное 
строительство в ногу со временем, ничего 
сверхъестественного. Государство долж-
но решить вопрос превращения Крыма в 
инвестиционно привлекательный объект 
самостоятельно. Сейчас туда вкладыва-
ются условно частные инвесторы, такие 
компании, как «Газпром», «Роснефть». 
Однако если бы попросили рассчитать 
эффективность инвестиций в Крым, я ду-
маю, что многие из компаний просто раз-
вернулись бы и сказали: «Можно пока не 
инвестировать?» Но когда государство 
создаст достойную инфраструктуру, сде-
лает Крым более богатым регионом, люди 
начнут получать более или менее внятные 
доходы, привлекательность региона вы-
растет, туда начнут ездить, тратить там 
деньги. Вот тогда мы будем готовы к рабо-
те в регионе.

Мы частная компания, именно поэтому 
мы очень осторожны при выходе. Мы вы-
бираем проекты, однозначно окупаемые, 
и те, под которые готовы финансовые 
продукты. Поэтому мы подписали мемо-
рандум на объекты, которые сейчас рас-
считываем с точки зрения рентабельно-
сти. Если нам они будут выгодны с точки 
зрения доходности, а финансовый рычаг 
позволит их нам реализовать, то мы с удо-
вольствием останемся в этих проектах. 
Когда будет объявлен конкурс, мы, конеч-
но, примем в нем участие, но до конкурса 
уже будем иметь весь расчет.

Любой кризис, таким образом, это 
не только возможность дополнительно-
го развития, но еще и возможность объ-
единиться со своими конкурентами. Это 
разумное решение и ради выживания от-
расли в целом, и ради продолжения от-
дельных важных для страны инфраструк-
турных проектов. n
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Социальная ответственность

По данным Международного энергетиче-
ского агентства, в странах Евросоюза на 
транспортный комплекс приходится около 
30% от общего количества выбросов С02 

от всех видов хозяйственной деятельно-
сти. При этом выбросы С02 от железно-
дорожного транспорта составляют 1,5%. 
Выбросы С02 в транспортном секторе ми-
ровой экономики за 1990–2011 годы уве-
личились на 25%, а в железнодорожном 
секторе снизились на 42%.

Транспортная сфера Городское ав-
тобусное предприятие СПб ГУП «Пасса-
жиравтотранс» (ПАТ) передает лицензиро-
ванным организациям на обезвреживание 
опасные отходы, например, отработанные 
ртутьсодержащие лампы, на переработ-
ку — отработанные аккумуляторы, масла, 
покрышки, металлолом. «Мы привлекаем 
аттестованные и аккредитованные лабо-
ратории к контролю предельно допусти-
мого выброса загрязняющих веществ в 
атмосферу от стационарных источников, 
например, от ремонтных мастерских, к 
контролю качества сточных вод. Все при-
родоохранные мероприятия и контроль за 
их исполнением выполняет специальная 
служба предприятия», — рассказыва-

ет Татьяна Клепикова, пресс-секретарь 
«Пассажиравтотранса». По ее словам, 
фактов нанесения вреда окружающей 
среде деятельностью перевозчика кон-
тролирующими органами не зафиксиро-
вано. Предприятие, в свою очередь, осу-
ществляет в установленном порядке плату 
за негативное воздействие на окружаю-
щую среду, согласно требованиям приро-
доохранного законодательства.

На сегодняшний день ПАТ — един-
ственный автобусный перевозчик Петер-
бурга, эксплуатирующий 45 автобусов на 
компримированном газе. «Использование 
газомоторного топлива уменьшает коли-
чество выбросов высокотоксичных и кан-
церогенных веществ, что, в свою очередь, 
снижает уровень загрязнения атмосфер-
ного воздуха в Петербурге. По итогам 
восьми месяцев эксплуатации в 2014 году 
использование компримированного газа, 
учитывая его стоимость, дает экономию 
расходов по статье 

”
топливо“ в размере 

30%», — говорит госпожа Клепикова.
В ОАО РЖД действует целая экологи-

ческая стратегия на период до 2017 года 
и на перспективу до 2030 года. Цели про-
граммы — снижение нагрузки от всех 
видов деятельности компании на окружа-

ющую среду к 2030 году в два раза, при-
оритет — «зеленым» технологиям.

Как рассказывают в РЖД, с 2003 по 
2013 год фирма снизила количество вы-
бросов вредных веществ в атмосферу 
от стационарных источников в 2,2  раза; 
сократила сброс загрязненных сточных 
вод в поверхностные водные объекты в 
3 раза; снизила водопотребление на тех-
нические нужды в 1,8 раза; увеличила ис-
пользование и обезвреживание отходов в 
2,5  раза; сократила количество путей на 
деревянных шпалах в 2,2 раза. За десять 
лет на реализацию экологических про-
грамм компания потратила более 17 млрд 
рублей.

Чтобы сократить вредное воздействие 
на окружающий мир в РЖД работают по 
разным направлениям: развивают ско-
ростное движение, конкурирующее с ав-
топеревозками, используют дизельные 
тепловозы, заменяют старые двигатели 
тепловозов на современные, чтобы умень-
шить количество выбросов, запускают 
автоматизированные угольные котельные, 
разрабатывают инновационные локомоти-
вы с использованием в качестве топлива 
сжиженного природного газа, перераба-
тывают отходы, используют шумозащит-

ные технологии, устанавливают очистные 
сооружения.

«В прошлом году в ОАО РЖД запущен 
проект по раздельному сбору вторич-
ных материальных ресурсов. Компанией 
планируется в 2014 году обеспечить раз-
дельный сбор отходов бумаги, картона, 
стекла, пластика и в офисных зданиях, 
административно-бытовых помещениях 
и железнодорожных вокзалах. Целями 
проекта являются выделение ценного 
вторичного сырья, снижение потоков от-
ходов, поступающих на объекты захоро-
нения, экономия сырьевых ресурсов. Это 
не только раздельный сбор отходов, но и 
реализация их специализированным орга-
низациям в качестве вторичных ресурсов. 
В настоящее время такой сбор отходов 
организован на 1800 объектов филиалов 
компании», — говорит начальник отдела 
по работе со СМИ службы корпоративных 
коммуникаций Октябрьской железной до-
роги Анна Максимова. 

По ее словам, с июля 2013 года РЖД, 
руководствуясь принципом минимизации 
негативного воздействия на окружающую 
среду на всех уровнях, сэкономила 2,7 тыс. 
тонн топливно-энергетических ресурсов, 
3,4 млн кВт•ч электроэнергии, ➔ 42

Убрать за собой Информация о последствиях работы промыш-
ленных предприятий становится доступнее, а количество ответственно относя-
щихся к своему здоровью людей растет в геометрической прогрессии. Какие 
меры по защите экологии принимаются компаниями, загрязняющими окружаю-
щую среду, узнавала корреспондент BG Влада Гасникова.
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Максим Шаскольский, 
генеральный директор ОАО 
«Петербургская сбытовая 
компания» 
Родился в 1975 году в Ле-
нинграде. Окончил Санкт-
Петербургский государ-
ственный университет по 
специальности «Теоретиче-
ская экономика». По оконча-
нии университета работал в 
банковских структурах, пра-
вительстве Ленинградской об-
ласти.
Дальнейшая работа связана с 
энергетической отраслью. С 
2005 по 2010 год руководил на-
правлением работы с потреби-
телями в ЗАО «Петроэлектрос-
быт» и ОАО «Ленэнерго». В 
2010–2013 годах — управляю-
щий директор — первый заме-

ститель генерального директора ОАО «Петербургская сбытовая компания». 
В настоящее время — генеральный директор ОАО «ПСК». 

Валерий Агеев, генеральный директор филиала  
«Магистральные электрические сети Северо-Запада» ОАО «ФСК ЕЭС»

Юрий Андреев, директор филиала ОАО «ОГК-2» — Киришская ГРЭС 

Николай Бех, президент ОАО «Звезда-Энергетика»,  
председатель совета директоров

Алексей Виноградов, управляющий директор  
ЗАО «Норд Гидро»

Петр Гуменюк, директор филиала «Северо-Западная ТЭЦ»  
ОАО «Интер РАО ЕЭС»

Сергей Густов, генеральный директор  
ООО «Петербургтеплоэнерго»

Михаил Иваницкий, директор «Октябрьского» филиала ООО «Русэнергосбыт»

Феликс Кармазинов, генеральный директор  
ГУП «Водоканал Санкт-Петербурга»

Михаил Коломыцев,  
до конца ноября 2014 года — генеральный директор ООО «РКС-Энерго»

Александр Летягин, генеральный директор ОАО «МРСК Северо-Запада»

Андрей Липатов, директор холдинга «Теплоком»

Вадим Малык, генеральный директор  
ОАО «Ленинградская областная управляющая электросетевая компания»

Владимир Перегуда, директор филиала «Ленинградская атомная станция»  
ОАО «Концерн ”Росэнергоатом“»

Владимир Пехтин, генеральный директор ОАО «Ленгидропроект»  
(«дочка» ОАО «Русгидро»)

Владимир Самоталин, генеральный директор  
ОАО «Санкт-Петербургские электрические сети»

Андрей Сорочинский, генеральный директор ОАО «Ленэнерго»,  
председатель правления

Игорь Стренадко, генеральный директор  
ОАО «Теплосеть Санкт-Петербурга»

Игорь Федоров, генеральный директор  
ГУП «Топливно-энергетический комплекс Санкт-Петербурга»

Андрей Филиппов, до ноября 2014 года — генеральный директор ОАО 
«Территориальная генерирующая компания № 1», член совета директоров ОАО «ТГК-1»

Энергетика
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41 ➔ сократила выброс загрязняющих 
веществ на 560  тонн, предотвратила вы-
брос 9,1 тыс. тонн парниковых газов, по-
садила более 25 тыс. деревьев и кустар-
ников, озеленив более 24 га и разместила 
11 тыс.тонн отходов в соответствии с са-
нитарными требованиями.

Производители В «Ленэнерго» дей-
ствует масштабная программа по замене 
масляных выключателей 6–10  кВ. «Вме-
сто маслонаполненного оборудования на 
объектах компании устанавливаются без-
опасные и экологичные аналоги», — рас-
сказывают в пресс-службе энергетиче-
ской фирмы. С 2010 года в «Ленэнерго» 
действует система экологического менед-
жмента ISO  14001–2004 (серия междуна-
родных стандартов, направленных на то, 
чтобы свести к минимуму негативное вли-
яние деятельности организации на окру-
жающую среду, соблюдать применимые 
законы, правила и другие экологически 
ориентированные требования. — BG). Все 
экологические программы компании раз-
рабатывают профильные специалисты 
при непосредственном участии штатных 
экологов «Ленэнерго». «Сегодня в компа-
нии работает 11 экологов. Эти специали-
сты контролируют соблюдение действую-
щего экологического законодательства, 
вывоз отходов на специализированные 
полигоны, разрабатывает планы приро-
доохранных мероприятий, рассчитывает 
плату за негативное воздействие пред-
приятия на окружающую среду», — пояс-
няют в пресс-службе «Ленэнерго».

В компании Heineken рассказывают, 
что сейчас разрабатывают нормативы об-
разования отходов и нормативы допусти-
мых сбросов отработанной воды. «В про-
цесс вовлечены представители различных 
подразделений: юристы, экологи, главные 
инженеры, энергетики», — рассказывает 
региональный менеджер по связям с об-
щественностью Heineken Екатерина Ста-
рикова. В пивной компании исповедуют 
принцип «зеленой» дистрибуции: выброс 
углекислого газа сокращается за счет по-
вышения уровня энергоэффективности по 
всей цепочке дистрибуции; оптимизации 

системы загрузки и организации работы 
складских подразделений; отбора постав-
щиков транспортно-экспедиционных ус-
луг в соответствии с высокими требовани-
ями по омоложению парка транспортных 
средств и действующими программами 
по охране окружающей среды. В компа-
нии действует семишаговая программа по 
повышению топливной эффективности, 
а все подрядчики, с которыми работает 
Heineken, должны соответствовать эколо-
гичным стандартам пивоваренного произ-
водителя.

На Череповецком металлургическом 
комбинате (ЧерМК, входит в состав ОАО 
«Северсталь») используется 265  устано-
вок очистки газов различной мощности, 
60 локальных оборотных циклов и 141 еди-
ница водоочистного оборудования. «На 
предприятии разработана и реализуется 
комплексная программа экологических 
мероприятий. В результате техническо-
го перевооружения значительно снизил-
ся уровень воздействия предприятия на 
окружающую среду. В период 2000–2012 
годов удельные выбросы сокращены на 
18,8%, удельные показатели размещения 
отходов на 62%. Водопотребление сокра-
щено на 37,5%, при этом процент воды в 
обороте (по итогам 2012 года) составляет 
98,77%», — перечисляет Юлия Степанен-
ко, представитель «Северстали».

На экологические проекты ЧерМК в 
прошлом году потратил 2,4 млрд рублей, 
в этом году сумма будет сопоставимой. 
Сейчас на комбинате работают над сни-
жением выбросов пыли на сталеплавиль-
ном производстве, реконструкцией печей, 
обновлением аспирационных установок, 
сокращением выбросов сероводорода.

Волонтеры в помощь Чаще все-
го компании, осознающие свою эколо-
гическую ответственность, вовлекают 
своих сотрудников во внутренние про-
екты, направленные на поддержание 
экологической обстановки. Например, в 
«Ленэнерго» в прошлом году собирали 
использованные батарейки среди сотруд-
ников компании. «В вестибюлях филиалов 
и исполнительного аппарата были уста-

Евгений



 

Пав
л

енко


Евгений



 

Пав
л

енко




КОММЕРСАНТЪ BUSINESS GUIDE / №229 среда 17 декабря 2014 / 43

Социальная ответственность

Социальная ответственность

новлены специальные контейнеры для 
сбора батареек, отслуживших свой срок. 
За это время сотрудники компании сдали 
больше 5  тыс. батареек, которые позже 
вывез специальный экобокс.

Пивоваренная компания «Балтика» в 
течение двух лет проводит всероссий-
скую экологическую акцию «Семь рек». 
Основная цель инициативы — развитие 
культуры раздельного сбора, переработ-
ки и повторного использования отходов, 
призванных сократить выбросы угле-
кислого газа. «Сотрудники компании со-
вместно с жителями городов, партнерами, 
представителями органов власти, экспер-
тами в области экологии очищают бере-
га крупнейших российских рек: Енисея, 
Волги, Дона, Невы, Амура, Оби, Миасса, 
Кубани. При этом все отходы собирают-
ся раздельно. ПЭТ-бутылки и алюминие-
вые банки отправляются на переработку, 
стеклянные оборотные бутылки обретают 
вторую жизнь, в том числе и на наших 
заводах», —говорит директор по корпо-
ративным коммуникациям пивоваренной 
компании «Балтика» Татьяна Антончик. В 
2013 году в акции приняли участие при-
мерно 800 человек, собрав около 6  тонн 
отходов, 80% из которых было отправле-
но на переработку.

В «Балтике» подсчитали, что за счет 
собственных проектов КСО с 2010 года 
компания сократила потребление воды на 
11%, электричества — на 12,9%, тепло-
энергии — на 12,6%. За этот же период 
выбросы СО2 сократились на 13,1%.

Компания Heineken с 2007 года запусти-
ла эколого-образовательный проект «Чи-
стые берега Байкала», привлекая волон-
теров, в том числе и среди сотрудников 
компании, для уборки территории озера, 
способствуя воспитанию и развитию эко-
логического мышления и создавая инфра-
структуру, необходимую для безопасной 
переработки отходов.

В 2014 году на полигоне Октябрьской 
железной дороги начало свою деятель-
ность общественное движение «Чело-
век, думающий о будущем», созданное 
с целью повышения экологической от-
ветственности сотрудников, партнеров и 
клиентов РЖД. Его участники собирают 
макулатуру, проводят конкурсы детско-
го рисунка, посвященные проблеме за-
грязнения окружающей среды, сажают 
деревья.

Надзор старшего брата В городском 
комитете по природопользованию, охране 
окружающей среды и обеспечению эко-
логической безопасности рассказывают, 
что федеральному либо региональному 
надзору подлежат все предприятия. Вне-
плановые проверки промышленных пло-
щадок проводятся по жалобам населения 
или после появления информации о том, 
что нарушается законодательство в сфе-
ре охраны окружающей среды. Плановая 
проверка проводится один раз в три года, 
и новому предприятию подобный надзор 
имеет смысл ждать только спустя три года 
после регистрации. 

«На сегодняшний день требования по 
охране окружающей среды абсолютно 
одинаковые и не зависят от степени воз-
действия предприятия на окружающую 
среду. Но изменения в законодательство 
о разделении предприятий на категории 
уже разработаны. Примером продвиже-
ния в этом вопросе может служить при-
нятый федеральный закон 

”
О водоснаб-

жении и водоотведении“. В этом законе 
определены категории абонентов водо-
каналов, к которым предъявляются повы-
шенные требования в области экологии. 
Абоненты, сбрасывающие по всем выпу-
скам в систему канализации 200 кубоме-
тров в сутки, обязаны иметь на каждом вы-
пуске локальные очистные сооружения, 
приборы учета, а также разработать нор-
мативы сбросов», — рассказывает Анна 
Титоренко, пресс-секретарь комитета по 
природопользованию. 

На крупнейших производствах Рос-
сии и Северо-Запада внедряются про-
граммы экологического менеджмента, 
призванные в конечном итоге сократить 
вредное воздействие на окружающую 
среду и сэкономить средства компании. 
«Наличие на предприятии экологической 
политики говорит о том, что к вопросу 
соблюдения законодательства в области 
охраны окружающей среды в компании 
подходят серьезно и системно. А значит, 
у нее есть определенные мероприятия 
по работе в этом направлении и финан-
сирование под них», — считает госпожа 
Титоренко.

«Экологический менеджмент в россий-
ских компаниях порой — это красивая 
программа, благодаря которой можно кра-
сиво отчитаться на каком-нибудь собра-
нии. К сожалению, реально действующей 
экологической политики даже на крупных 
предприятиях практически нет, что уж го-
ворить о небольших фирмах. Вложения в 
реальную, а не показную заботу об окру-
жающей среде слишком дороги, поэтому 
промышленникам бывает проще догово-
риться с чиновниками и с самими собой, 
но на деле никоим образом не защитить 
природу. Все-таки восстановление всегда 
более ресурсозатратно, а порой и невоз-
можно в полной мере по сравнению с под-
держанием первоначального состояния», 
— говорит один из экологов, работающих 
в некоммерческой организации. n

Машиностроение

Леонид Грабовец,  
генеральный директор 
судостроительной фирмы «Алмаз»
Трудовую деятельность начал 
на судостроительной фирме 
«Алмаз» в 1970 году в каче-
стве ученика токаря. Без от-
рыва от производства в 1975 
году окончил Ленинградский 
судостроительный техникум, а 
в 1986 году — Северо-Запад-
ный заочный политехнический 
институт.
Позже занимал должности 
мастера, заместителя началь-
ника цеха, начальника цеха, 
заместителя начальника про-
изводства, начальника отде-
ла материально-технического 
снабжения, заместителя гене-
рального директора по ком-
мерческим вопросам, коммер-

ческого директора, директора по экономике и финансам, а с мая 2001 года 
по настоящее время — генерального директора фирмы.

Александр Ватагин,  
исполнительный директор ОАО «Климов» 

Игорь Костин,  
генеральный директор ОАО «Силовые машины» 

Александр Кузнецов,  
генеральный директор ОАО «Армалит-1» 

Павел Плавник,  
председатель совета директоров ОАО «Звезда»

Георгий Семененко,  
генеральный директор ОАО «Кировский завод»

Владимир Середохо,  
генеральный директор ОАО «Средне-Невский судостроительный завод»

Александр Соловьев,  
генеральный директор Выборгского судостроительного завода

Игорь Старинков,  
президент ЗАО «РЭП Холдинг»

Олег Урнев,  
генеральный директор ОАО «Ижорские заводы»

Александр Устинов,  
генеральный директор ОАО «Машиностроительный завод ”Арсенал“»

Герберт Цатуров,  
владелец и генеральный директор судостроительного завода «Пелла»

*Александр Вознесенский,  
генеральный директор ООО «ГК ”Севкабель“»

*Анатолий Фомичев,  
генеральный директор ОАО «Красный октябрь»

Большая часть выбросов С02 приходится на транс-
портный комплекс, однако промышленные предпри-
ятия в этом не сильно отстают от перевозчиков. По-
мимо этого, объем жидких и твердых отходов у них 
значительно больше
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Ино Муберг,  
генеральный директор  
ООО «Скания-Питер»
Ино Муберг родился в Швеции 
в городе Партилле. Он начал 
работать в Scania в 1989 году 
сразу после окончания Универ-
ситета в Vaxjo, где обучался по 
специальности «Управление 
предприятием». 
Вступил в должность генераль-
ного директора ООО «Ска-
ния-Питер» в июле 2014 года. 
Ранее господин Муберг в те-
чение нескольких лет (с 2008 
по 2013 год) был генеральным 
директором завода Scania на 
Тайване. В этот период он так-
же руководил производством 
в Корее. До этого Ино Муберг 
занимал различные руково-
дящие должности в компании 

Scania в Швеции, в том числе он являлся руководителем отдела логистики на 
производстве двигателей для грузовиков Scania с 2001 по 2004 год, а затем 
директором производства промышленных и судовых двигателей с 2004 по 
2008 год.

Владимир Березанский,  
генеральный директор ООО «Гестамп Северсталь Всеволожск»

Теренс Энтони Деверс,  
генеральный директор ООО «Магна Санкт-Петербург»

Чой Донг Ель,  
генеральный директор завода ООО «Хендэ Мотор Мануфактуринг Рус»

Станислав Ковалев,  
генеральный директор ООО «МАН Трак энд Бас Продакшн Рус»

Олег Масляков,  
исполняющий обязанности генерального директора завода ЗАО «Форд Соллерс»  
во Всеволожске

Дмитрий Михайлов,  
генеральный директор ООО «Ниссан Мэнуфэкчуринг Рус»

Андрей Пантюхов,  
генеральный директор ООО «Нокиан Тайрес» в России

Андрей Петров,  
генеральный директор ООО «Катерпиллар Тосно»

Андрей Пономарев,  
генеральный директор ООО «МВ Кингисепп»

Ромуальд Рытвински,  
генеральный директор ООО «Джи Эм Авто»

*Евгений Дорофеев,  
исполнительный директор ООО «Металлопродукция»

Экспаты

Экспаты

Причинами увольнений иностранных 
топ-менеджеров на промышленных пред-
приятиях редко становятся неудовлет-
ворительные результаты работы. Мария 
Маргулис, генеральный директор агент-
ства «1000 кадров» отмечает, что смена 
иностранных директоров в таких случая 
логична перед началом нового масштаб-
ного проекта или после завершения та-
кового. 

Когда надо уходить В первом слу-
чае для реализации задачи строитель-
ства нового завода или расширения уже 
действующего нужны «проектные» люди, 
привыкшие и умеющие работать в усло-
виях жестких сроков и на результат. По-
сле реализации таких проектов следует 
приглашать уже других руководителей 
— тех, кто обеспечит бесперебойную 
работу предприятия. «Конечно, смена 
руководства может происходить и из-за 
неудовлетворительных результатов ра-
боты, когда приглашаются фактически 
антикризисные менеджеры, кстати, тоже 
в основном проектные», — отмечает 
госпожа Маргулис. Но это происходит 
очень редко.

Директор HeadHunter по Северо-За-
падному федеральному округу Юлия Са-
харова говорит о том, что, помимо запуска 
нового предприятия, иностранные топ-
менеджеры могут привлекаться для реше-
ния задач по внедрению стандартов каче-
ства или корпоративной культуры. Спустя 
два-три года, когда процессы отлажены, 
управление может быть передано россий-
скому руководителю. Анна Устиянц, ком-
мерческий директор Kelly Services, добав-
ляет, что экспаты после запуска нового 
завода в течение одного-двух лет как раз 
могут выращивать себе замену из числа 
местных топ-менеджеров, а затем поки-
дать предприятие. 

«Ротация ключевых управленцев по 
всему миру происходит для того, чтобы 
эффективно передавать профессио-
нальные знания, технологии и методы 
работы от одного предприятия к другому, 
— рассказывает об опыте смены ино-
странных директоров Вячеслав Лосев, 
руководитель по работе с персоналом 

отдела производства «БАТ Россия», где 
особое внимание уделяется внедрению 
новых технологий в производстве. — Ме-
неджеры приезжают со своим опытом, 
идеями и наработками, внедряют новые 
технологии на фабрике, убеждаются, 
что процессы работают эффективно, и 
уступают место новому эксперту, кото-
рый внедряет следующие технологии». 
Одним из таких примеров стал бразилец 
Клаудио Вулф, руководивший фабрикой 
БАТ в Петербурге с 2009 по 2011 год. До 
этого он был директором по производ-
ству одного из заводов концерна на Кубе, 
в Северной столице России господин 
Вулф наладил производство фильтров с 
капсулами и автоматизировал складскую 
логистику, а затем уехал в Южную Аме-
рику для внедрения новых технологий на 
очередном заводе табачного производи-
теля. Сейчас «БАТ-СПб» возглавляет рос-
сийский топ-менеджер Дмитрий Осовик.

Юлия Сахарова говорит, что для гло-
бальных компаний вообще характерна 
практика привлечения иностранных топ-
менеджеров и их ротация между пред-
ставительствами в разных странах. При 
этом некоторые корпорации из-за соб-
ственных национальных и культурных 
особенностей не меняют топ-менеджеров 
на российских представителей в течение 
довольно длительного времени. В ос-
новном это азиатские компании. Мария 
Маргулис подтверждает, что для опреде-
ленных производств действительно ха-
рактерно наличие во главе гражданина 
страны расположения материнской ком-
пании. Но в целом за последние десять 
лет ситуация изменилась: иностранцы 
участвуют в процессе запуска предпри-
ятия, а затем передают правление рос-
сийским топ-менеджерам.

В среднем срок работы иностранца во 
главе компании составляет два-три года. 
По словам Марии Маргулис, он зависит 
от причин привлечения экспата. «Ино-
странный менеджер может приехать на 
период от нескольких месяцев до двух-
трех лет для реализации конкретного 
проекта, а может жить и работать здесь 
годы, руководя предприятием в текущем 
режиме», — добавляет она.

Уйти нельзя  
остаться По оценкам 
экспертов, сегодня 60% заводов  
с иностранным капиталом в Петербурге 
управляются зарубежными топ-
менеджерами. Обычно иностранец 
покидает Россию после окончания 
контракта или завершения 
реализации проекта, ради которого 
он приглашался. Осенью этого года 
сразу на трех крупных петербургских 
иностранных заводах произошла 
ротация руководителей. Денис Гаврилов
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Экспаты

От двух до четырех История петер-
бургских иностранных предприятий при 
ротации зарубежных руководителей до-
вольно разнообразна, хотя на некоторых 
заводах причины увольнений или назна-
чений практически одинаковые. Особо 
можно выделить автомобильный кластер.

Заводом-рекордсменом по количеству 
руководителей среди автопредприятий 
в этом году стал Hyundai. В сентябре 
очередным — четвертым по счету — ге-
неральным директором ООО «Хендэ Мо-
тор Мануфактуринг Рус» стал корейский 
менеджер Чой Донг Ель. Периодичность 
смены управленцев на предприятии ста-
бильна — один раз в два года. Так, с 
2008 по 2010 год строительством завода 
руководил Ан Джу Су. После ввода про-
изводства в эксплуатацию он покинул 
свой пост, и на его место пришел Чхон 
Гви Иль, задачей которого как раз был 
старт и развитие массового производ-
ства автомобилей и вывод завода на за-
планированные показатели. После того, 
как менеджер достиг этой цели, его пе-
ревели руководить заводом компании в 
американском штате Алабама, а в Петер-
бурге генеральным директором фабрики 
стал Шин Мен Ки. Задачей очередного 
руководителя стало обеспечение и со-
хранение уровня качества производимых 
автомобилей. Именно этим он занимался 
в структурах корпорации более 20  лет. 
Покинул свой пост Шин Мен Ки в 2014 
году, перебравшись в Китай руководить 
одним из заводов Hyundai по выпуску 
коммерческих автомобилей. 

Похожая ситуация наблюдалась на 
заводе Toyota. Только периодичность 
смены японских топ-менеджеров была 
несколько иной — три года. Впервые 
она произошла в 2008 году, сразу после 

запуска производства. Первый дирек-
тор завода, Масааки Мидзукава, выпол-
нил задачу по строительству и вводу в 
эксплуатацию предприятия. Ему на сме-
ну пришел менеджер, в задачи которого 
входило развитие завода, — Мицуаки 
Сугимори, в 2011 году вернувшийся в 
Японию. Сейчас генеральным директо-
ром ООО «Тойота Мотор» уже третий 
год является Мацунага Ёсинори. За пе-
риод его работы рядом с основным за-
водом были возведены два новых цеха: 
штамповки кузовных и производства 
пластиковых деталей. Уровень локали-
зации на предприятии увеличился в два 
раза, а к 2016 году планируется завер-
шить строительство второй очереди за-
вода. 

Из всех азиатских автомобильных 
компаний в Петербурге самая короткая 
история смены руководителей у завода 
Nissan. Это произошло всего один раз: 
в 2010 году японский топ-менеджер Фуд-
зио Хосака после четырех лет в России 
ушел на пенсию, а его место занял пер-
вый российский генеральный директор 
среди предприятий автокластера Петер-
бурга Дмитрий Михайлов, до назначения 
работавший на этом же заводе директо-
ром по производству. Пресс-служба ком-
пании в тот момент отмечала, что «запуск 
производственного предприятия Nissan в 
России явился выдающимся достижени-
ем и блестящим завершением деловой 
карьеры господина Хосаки». 

На заводе General Motors за его пе-
тербургскую историю сменилось три 
директора, и все они были гражданами 
разных стран. За строительство завода 
и его запуск отвечал американец Ричард 
Свандо, ранее возглавлявший СП «GM-
АвтоВАЗ»; за развитие производства и 

запуск новых продуктов с 2008 по 2010 
год — немец Ханс Юрген Мишель. С 2010 
года руководит предприятием (и другими 
производственными подразделениями 
GM в России) поляк Ромуальд Рытвин-
ски, ранее бывший директором завода 
Opel в Испании.

Еще одним российским руководителем 
иностранного автозавода в Петербурге 
уже в этом году стал Станислав Ковалев, 
возглавивший российское предприятие 
концерна MAN. Как сообщили в пресс-
службе ООО «МАН Трак энд Бас Рус», 
проект завода немецкой компании в Се-
верной столице до нынешнего года на 
всех этапах реализации находился под 
управлением Томаса Шнайдерхайнце. Но 
недавно немецкий топ-менеджер по лич-
ным причинам принял решение вернуть-
ся на родину. 

Игра на курсах Юлия Сахарова от-
мечает, что в целом сейчас на рынке 
наблюдается некоторое снижение инте-
реса к работе в нашей стране со сто-
роны иностранных топ-менеджеров. К 
тому же компании, работающие на тер-
ритории России, показывают меньшую 
заинтересованность в привлечении 
экспатов. Одной из причин могут быть 
экономические изменения. «Сейчас с 
резким падением рубля иностранный 
топ-менеджер, чья зарплата привязана 
к курсу валют и которому компенсиру-
ются релокационный пакет и поездки к 
семье, обойдется компании дороже», — 
считает госпожа Сахарова. «Как прави-
ло, экспаты озвучивают свои ожидания 
по доходу в евро или долларах, тем са-
мым, по текущему курсу рубля в Россию 
приезжать работать выгодно», — заме-
чает Анна Устиянц. n

Когда приходит время оставить пост, иностранные 
директора автомобильных заводов не обижаются: 
выполнив свою задачу здесь, они обычно спешат 
в подразделение того же концерна в другой стране, 
чтобы налаживать там аналогичные процессы
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Вызовы и парадоксы Реформа гражданского законода-
тельства последних двух лет получила неоднозначную оценку юридического 
сообщества. С одной стороны, Гражданский кодекс дополнен революционными 
с точки зрения правовых отношений пунктами и статьями. С другой — изменения 
поставили перед специалистами непростую задачу осмыслить и адекватно во-
плотить решения законодателя в повседневной практике. О ключевых изменени-
ях в ГК РФ и процессуальном законодательстве на деловом семинаре, организо-
ванном ИД «Коммерсантъ» в Санкт-Петербурге, рассказал управляющий партнер 
адвокатского бюро «Шварц и партнеры» Михаил Шварц. Марина Костюкевич

Специалист выделил несколько трендов, 
которые переживает юридическое сообще-
ство. Один из них связан с ликвидацией 
Высшего арбитражного суда и вытекаю-
щими из этого размышлениями о том, что 
ждет заложенные им правовые позиции. 
Еще одно важнейшее направление — это 
изменения Гражданского кодекса. Михаил 
Шварц также напомнил, что грядет рефор-
ма процессуального законодательства. 
«Так получилось, что изменения в ГК со-
впали с ликвидацией арбитражного суда. И 
понятно, что к новым положениям закона мы 
должны отнестись с учетом старого опыта. 
Но, понимая, что раз они новые, то, возмож-
но, некоторые из них стоит рассматривать 
как упраздняющие те правовые позиции, к 
которым мы привыкли», — отметил юрист. 

Презумпция добросовестности 
Первое, на что обратил внимание своих 
коллег адвокат, это легальное закрепление 
в статье 1 ГК принципа добросовестности. 
«С одной стороны, как известно, государ-
ственный суд не вправе вторгаться в ком-
петенцию третейского суда и проверять 
правильность рассмотрения им дела по 
существу. С другой стороны, если теперь 
речь идет о том, что принцип добросовест-
ности закреплен в статье 1, где речь идет об 
основополагающих принципах российского 
права, то, вероятно, можно ставить вопрос 
о возможности оспорить решение третей-
ского суда по тому мотиву, что при его вы-
несении такой основополагающий принцип, 
как принцип добросовестности, оказался 
нарушен», — говорит Михаил Шварц.

С понятием добросовестности связано и 
еще одно интересное изменение в ГК. «Все 
мы привыкли к тому, что добросовестность 
и разумность традиционно перечисляются 
через запятую: если не добросовестен, то 
и не разумен, и наоборот», — напоминает 
адвокат. Однако в начавшей действовать с 
1 сентября 2014 года статье 53.1 об ответ-
ственности генерального директора юр-
лица за причиненный вред этой компании 
законодатель впервые разграничил эти 
категории. В пункте 5 говорится, что руко-
водитель частной компании отвечает за не-
добросовестное поведение, а в публичных 
компаниях — за недобросовестное и не-
разумное поведение. Это важно не столько 
для рассмотрения дел об ответственности 
гендиректора за причиненный юрлицу вред 
(такие споры нетипичны и скорее эксклю-
зивны). Через разграничение, введенное 
статьей 53.1, следует по-новому взглянуть и 
на 10-ю статью Гражданского кодекса. 

Михаил Шварц подчеркнул разницу 
между добросовестностью и разумностью, 

указав, что добросовестность — это субъ-
ективная честность, это внутреннее отно-
шение лица к своему поведению. При этом, 
будучи добросовестным, лицо может дей-
ствовать неразумно, поскольку разумность 
— это стандарт поведения, совокупность 
правомерных ожиданий контрагентов. 

Статья 53.1 добавит головоломки в адво-
катскую практику и в делах по статье «Го-
сударственная регистрация прав на имуще-
ство». Из пункта 6 статьи следует, что при 
возникновении споров в отношении зареги-
стрированного права лицо, которое знало 
или должно было знать о недостоверности 
данных Госреестра, не вправе ссылаться 
на соответствующие данные. «Возникает 
вопрос: может ли покупатель ограничиться 
сведениями из реестра и не знакомиться 
с правоустанавливающими документами? 
Должен ли он с ними знакомиться? Моя 
субъективная добросовестность обеспечи-
вается ознакомлением с выпиской из ЕГРП. 
Так если я полагаюсь только на данные ре-
естра — я добросовестен, но разумен ли?» 
— задается вопросом спикер. По мнению 
юриста, формулировка «лицо знало или 
должно было знать» из пункта 6 статьи 8.1 
— это мина замедленного действия

Реестр всего, что попало Некоторые 
положения постановления пленума Верхов-
ного суда №10/22 также вызывают вопросы. 
В частности, пункт 52, где сказано, что если 
суд признает сделку недействительной, но 

не применяет последствий ее недействи-
тельности, то решение о признании сделки 
недействительной не является основанием 
для внесения изменений в реестр. Есть вы-
писка из ЕГРП, основанная на сделке, есть 
решение суда, которым эта сделка при-
знается недействительной. Но изменения в 
реестр не вносятся, потому что отказано в 
реституции. Таким образом, возникает за-
конодательный парадокс — пленум допу-
скает сохранение записи, под которой нет 
основания. 

Кодификация ошибки В целом, по 
замечанию управляющего партнера адво-
катского бюро, изменения в ГК обобщают 
и кодифицируют то, что уже существовало 
в законодательстве или было наработано 
практикой. В большинстве случаев эти из-
менения обоснованы, проверены многолет-
ней практикой и необходимы. 

Однако в некоторых случаях законодате-
ли кодифицировали и ошибки. Так произо-
шло со статьей 181, согласно которой иски 
о признании сделки ничтожной стали «за-
давниваться», то есть подлежать действию 
давности. Раньше вывод о том, что ничтож-
ные сделки «задавниваются», следовал из 
постановления пленума 6/8. Но на практике 
этот пункт специалисты игнорировали. Ни-
чтожная сделка ничтожна независимо от 
признания ее таковой судом, а иски, на-
правленные на констатацию правового со-
стояния, не могут подлежать действию дав-
ности. 

Но и с политико-правовой точки зрения 
это неправильно. Например, в кредитные 
договоры включаются многочисленные ко-
миссии, дополнительные сборы. Оспорить 
сделку после трех лет добросовестных 
выплат даже в случае мирового кризиса 
заемщик уже не сможет и будет вынужден 
платить непомерные проценты оставшиеся 
15–25 лет. 

Несправедливость такой формулиров-
ки стала очевидна и для самого Верховно-
го суда. Разъяснения находятся в Обзоре 
судебной практики Верховного суда по 
кредитным сделкам. «В обзоре сказано, 
что хоть в постановлении 6/8 и написано о 

”
задавнивании“ ничтожности сделки, но по 

смыслу этого пункта все-таки она недей-
ствительна сколько бы времени ни прошло. 
Поэтому писать, что условия ничтожны, 
следует в мотивировочной части судебного 
решения», — приводит пример ранее суще-
ствовавшей практики господин Шварц. Од-
нако это разъяснение было дано до внесе-
ния изменений в ГК. И теперь положение о 
применении давности по ничтожной сделке 
прямо закреплено законом.

Заблуждения мотивированы Ми-
хаил Шварц называет революцией то, что 
произошло в статье 178 о недействительно-
сти сделки, совершенной под влиянием за-
блуждения. В ней появился пункт, который 
наделяет мотивы сделки каузальным значе-
нием. Во-первых, это ставит вопрос доказы-
вания того, что сторона знала о мотивах к 
заключению сделки. Значение приобретает 
предшествующая заключению сделки пере-
писка сторон. Во-вторых, здесь принципи-
ально важно разграничить мотивы, которые 
являются каузальными, а какие — нет. Не 
любые мотивы могут служить основанием 
для оспаривания. 

Спорны также изменения, касающиеся 
недействительности сделок по распоря-
жению арестованным имуществом — ста-
тья  174.1 ГК. Теперь прямо установлено, 
что сделка действительна, что неверно, так 
как арест — это упразднение распоряди-
тельной власти собственника, и при заклю-
чении сделки по продаже арестованного 
имущества у собственника нет необходимо-
го распорядительного полномочия. Кроме 
того, последствием отчуждения арестован-
ной вещи теперь является возникновение 
права залога у истца. Но, во-первых, залог 
возникает только в случае недобросовест-
ности приобретателя вещи, а значит, стоит 
создать добросовестного приобретателя, 
как от обеспечительных мер ничего не оста-
нется. Во-вторых, если владелец недобро-
совестный, то до возникновения у истца 
права залога ему нужно отдать эту вещь в 
залог по другому обязательству. Тогда залог 
выигравшего истца станет последующим, 
что также обессмыслит обеспечительные 
меры. 

Помимо этого, обсуждалась статья  204, 
связанная с исковой давностью. В послед-
нее время она особо интересна тем, что в 
нашумевшем деле с ОАО «АНК Башнефть» 
при вынесении решения суд отклонил ссыл-
ки ответчика на давность «как противо-
речащие принципам справедливости». По 
мнению докладчика, отклонить ссылку на 
давность в случае выявления в действиях 
ответчика признаков злоупотребления пра-
вом можно и нужно.

«Заявление о применении срока иско-
вой давности, как и любое другое средство 
защиты, имеет условия его применения, 
которые должны быть установлены судом. 
Заявление о давности не является автома-
тическим основанием к отклонению иска, 
суд обязан выявить наличие условий для его 
применения и обстоятельства, при которых 
им нельзя воспользоваться. В противном 
случае решение будет неправосудным», — 
резюмирует Михаил Шварц. n
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Информационные технологии

Вячеслав Нестеров,  
генеральный директор  
Санкт-Петербургского центра 
разработок ЕМС
Родился в Ленинграде. В 1983 
году окончил математико-ме-
ханический факультет Санкт-
Петербургского государствен-
ного университета. Имеет 
степень кандидата (1989 год) 
и доктора физико-математиче-
ских наук (1999 год). 
Занимался научными исследо-
ваниями в области информа-
тики и вычислительной мате-
матики; работал в институтах 
системы Академии наук, где 
занимался исследованиями в 
области вычислительной ма-
тематики и разработкой соот-
ветствующего программного 
обеспечения; преподавал в 

университетах. Десять лет работал в петербургском центре компании «Мо-
торола», где руководил разработкой программного обеспечения для систем 
цифрового телевидения и других продуктов компании. 
Начал работать в EMC в феврале 2008 года в должности директора по раз-
работке Санкт-Петербургского центра, вступил в должность генерального 
директора центра в апреле 2009 года.

Роман Белодед,  
исполнительный директор ООО «Е-Легион»

Александр Егоров,  
генеральный директор,  
член совета директоров ООО «Рексофт»

Юрий Корниенко,  
глава офиса HP в Санкт-Петербурге

Григорий Лабзовский,  
генеральный директор Центра высоких технологий Oracle в Санкт-Петербурге

Александр Семенов,  
президент группы компаний «Корус Консалтинг»

Светлана Соколова,  
генеральный директор ООО «ПРОМТ»

Андрей Терехов,  
генеральный директор ЗАО «Ланит-Терком»

Андрей Федоров,  
председатель совета директоров группы компаний Digital Design

Инновационные кадры

Инновационные кадры

К современной инновационной инфра-
структуре России можно смело отнести 
такие объекты, как «Российская венчурная 
компания» (РВК), госкомпанию «Росна-
но», ОАО «Особые экономические зоны» 
России (ОЭЗ), различные технопарки, 
фонд «Сколково» и его структуры, бизнес-
инкубаторы, а также венчурные фонды. 
Опрос участников рынка показал, что топ-
менеджмент инновационных управляющих 
компаний не имеет профильного образо-
вания, коим можно условно считать специ-
ализацию «инновационный менеджмент» в 
связи с отсутствием до недавнего времени 
соответствующего образования в россий-
ских вузах. Поэтому большая часть этих 
компаний собирает специалистов и управ-
ленцев, опираясь на имеющийся у кандида-
тов опыт в той сфере, в которой им нужно 
будет решать производственные задачи.

Экспертные знания Директор по 
персоналу «Роснано» Владимир Репьев 
говорит, что топ-менеджеры компании, как 
правило, имеют два образования, одно из 
которых неразрывно связано с экономи-
кой и финансами. Это же характерно для 
руководителей второго и третьего уровня 
управления. «Специфика инвестиционной 
деятельности нашей компании требует 
от топ-менеджмента не только уверенно-
го владения финансово-экономическим 
аппаратом, но и определенного объема 
профильно-отраслевых знаний, — рас-
сказывает господин Репьев. — Однако, 
учитывая многообразие отраслей, в ко-
торые внедряются нанотехнологии — от 
медицины и биотехнологий до нанострук-
турированных материалов, опто- и нано- 
электроники, машиностроения, — на 
уровне топ-менеджмента обеспечить про-
фильное образование по всем отраслям в 
принципе невозможно. Определяющим яв-
ляется наличие обширного управленческо-
го опыта», — говорит он.

В ОАО «Особые экономические зоны», 
которое управляет 29 ОЭЗ России (задача 
каждой из которых — создание «с нуля» 
обустроенных инфраструктурой площадок 
с последующим привлечением на них ин-
весторов), говорят, что как такового про-
фильного образования для сотрудников 
ОЭЗ в России пока нет. «Профильным, в 
принципе, может считаться любое бизнес-
ориентированное образование: финансы и 

экономика, международный бизнес, между-
народные отношения и право», — сообща-
ют в пресс-службе ОАО «ОЭЗ». 

Так, гендиректор промышленной ОЭЗ 
«Алабуга» Тимур Шагивалеев окончил  
МГИМО, он специалист в области между-
народных отношений, владеет английским, 
немецким и корейским языками. Стажиро-
вался в крупных международных компаниях. 

Томск — один из самых продвинутых 
образовательных центров в России и весь 
топ-менеджмент филиала инновационной 
ОЭЗ в Томске оканчивал местные универ-
ситеты по техническим специальностям 
(инженер-физик, инженер-проектировщик, 
инженер-электротехнолог). Руководитель 
ОЭЗ в Томске Константин Каминский по 
второму образованию еще и юрист. В про-
мышленной ОЭЗ «Тольятти» пять из девя-
ти руководителей, включая гендиректора 
Алексея Пахоменко, имеют высшее техни-
ческое образование, четверо специализи-
руются в области экономики и права. Об-
разование руководителя инновационной 
ОЭЗ «Зеленоград» Владимира Губанова 
и его предшественников экономическое. 
Каждый из руководителей одной из самых 
успешных площадок — промышленной 
ОЭЗ «Липецк» — имеет не менее двух выс-
ших образований. 

Дмитрий Кленов, PR-менеджер бизнес-
инкубатора «Ингрия» (входит в технопарк 
«Ингрия»), отмечает, что главным при-
оритетом для компании являются не толь-
ко специализированные компетенции, но 
и опыт работы на конкретном рынке. «Так 
же, как большинство инновационных идей 
рождается на стыке разных технологиче-
ских отраслей, большая часть професси-
ональных компетенций 

”
Ингрии“ связана 

с разносторонней специализацией наших 
сотрудников, больше половины которых 
имеют второе высшее образование или 
специализацию в области юриспруденции, 
бизнес-администрирования, защиты интел-
лектуальной собственности и маркетинга. 
Сегодня работой с проектами резидентов 
занимается команда из двенадцати сотруд-
ников. Распределение по первому высшему 
образованию выглядит следующим обра-
зом: технологическое образование — четы-
ре сотрудника, менеджмент — четыре со-
трудника, юридическое — два сотрудника, 
управление инновациями — два сотрудни-
ка», — рассказывает Дмитрий Кленов. ➔ 48

Кто на что горазд  
С тех пор как правительство России при-
няло решение о переходе российской 
экономики на «инновационные рельсы» 
и взяло курс на создание и поддержку 
объектов инновационной инфраструкту-
ры нашей страны, прошло около десяти 
лет. BG решил изучить кадровое напол-
нение этой инфраструктуры: с каким 
образованием и опытом управленцы 
таких объектов развивают российские 
инновации. Анастасия Цыбина
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Аркадий Столпнер,  
председатель правления 
группы компаний «Лечебно-
диагностический центр 
Международного института 
биологических систем 
им. С. М. Березина»
Родился в 1958 году в Ленин-
граде. В 1982 году окончил 
Первый ленинградский ме-
дицинский институт имени 
академика И.  П.  Павлова по 
специальности «Лечебное 
дело». В 1987 году окончил 
заочную аспирантуру в ВНИ-
ИФК (Ленинград). В 1990 году 
— Шеньянский медицинский 
университет (КНР), факультет 
восточной медицины для ино-
странцев.
В 1990 году основал первое в 
СССР медицинское совмест-

ное предприятие. С 1991 по 2001 год работал на руководящих позициях в 
торговых и научно-производственных компаниях в сфере высоких техно-
логий.
В 2002 году совместно с партнерами организовал ЛДЦ МИБС («Лечебно-
диагностический центр Международного института биологических систем»), 
который возглавляет с 2003 года. Ведет все новые проекты предприятия, 
среди которых первый в РФ частный онкологический центр, осуществляю-
щий комплексное лечение онкологических больных, и частное отделение 
ядерной медицины (отделение ПЭТ с производством РФП).

Александр Абдин,  
управляющий партнер Euromed Clinic

Лев Авербах,  
генеральный директор ООО «CORIS Assistance СПб»

Нина Ботерашвили,  
президент группы компаний «Медика»

Марина Власова,  
председатель совета директоров медицинского объединения «Она»

Азат Григорьян,  
председатель совета директоров медицинского центра «Энерго»

Ефим Данилевич,  
генеральный директор American Medical Clinic

Марина Касумова,  
управляющий медицинской группой «Меди»

Роман Константинов,  
руководитель группы компаний «Эко-безопасность»

Глеб Михайлик,  
генеральный директор ООО «АВА-Петер»

Елена Резникович,  
генеральный директор ООО «Международная клиника MEDEM»

Татьяна Романюк,  
генеральный директор ООО «ЕМС»

Анна Соколова,  
директор медицинского центра «XXI век»

Галина Суркова,  
генеральный директор ЛПУ «Родильный дом № 2»

Частная медицина
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47 ➔ В фонде «Сколково», РВК, а также вен-
чурном фонде «ВТБ Управление активами» 
не стали делиться информацией о компе-
тенциях и опыте работы своего менеджмен-
та. Но, по словам директора по программам 
лидерства Skoltech (Сколковский институт 
науки и технологий) Максима Киселева, 
топ-менеджеры фонда «Сколково» в ос-
новном имеют профильное образование по 
направлениям, которые возглавляют. «Так, 
вице-президенты фонда, исполнительные 
директора кластеров 

”
Сколково“ до при-

хода в фонд были достаточно известны в 
своих индустриях, — делится он. — В ка-
честве примера приведу Игоря Караваева, 
директора кластера ядерных технологий, 
который до 

”
Сколково“ более семи лет 

возглавлял департамент стратегическо-
го развития 

”
Росатома“. Естественно, для 

топ-менеджерских позиций люди должны 
обладать и значительным управленческим 
опытом. Если говорить о структурах 

”
Скол-

ково“, принцип тот же. 
”
Сколтех“ — это 

университет. Его управленческая команда 
— это люди, объединяющие опыт и экс-
пертные знания в своих областях науки, и 
в менеджменте и развитии бизнеса, и в об-
разовании».

Отсутствующий базис  По оценкам 
Максима Киселева, в России почти нет про-
фильного образования для менеджеров ин-
новационных структур. «Есть программы в 
ВШЭ и в РАНХиГС по инновационному ме-
неджменту, предлагающие магистратуру. 
Правда, в ВШЭ эта программа началась 
в этом году, выпускников там еще нет, а в 
РАНХиГС она больше про проектный ме-
неджмент. Большинство топ-менеджеров 
в структурах 

”
Сколково“ учились за гра-

ницей, а в 
”
Сколтехе“ абсолютно все, по-

мимо лучшего нашего образования, имеют 
ученые степени из лучших университетов 
мира. Подобрать сотрудников такого уров-
ня и с такими качествами, естественно, 
сложно», — говорит господин Киселев. 

Исполняющий обязанности декана фа-
культета экономики и менеджмента, доцент 
Александр Звонцов согласен, что в России 
слабо развито профильное образование в 
области подготовки кадров для компаний, 
специализирующихся на создании инно-
вационной инфраструктуры. «В качестве 
профильной подготовки управленцев выс-
шей квалификации, способных работать 
в условиях инновационной инфраструкту-
ры, можно представить выпускников пре-
зидентских программ, которые выполняют 
заказные проектно-ориентированные вы-
пускные квалификационные работы», — 
добавляет он.

Заведующая кафедрой информаци-
онных технологий в менеджменте СПбГУ 
Татьяна Гаврилова также считает, что ком-
пании обеспечены профильными кадрами 
плохо. «Особенная нехватка специалистов 
междисциплинарного плана — аналитиков, 
прогнозистов, стратегов, креативщиков. 
Большинство специалистов имеют техниче-
ское образование, им не хватает знаний по 
бюджетированию, планированию, менедж- 
менту всех видов», — поясняет госпожа 
Гаврилова. 

С собеседниками BG согласны и экс-
перты в области HR. Директор HeadHunter 
по СЗФО Юлия Сахарова констатирует, 
что широкого круга профильных вузов 
или специальностей, которые бы готовили 
менеджеров и управленцев для инноваци-
онных компаний, в России нет. Поэтому в 
большинстве случаев топ-менеджеры таких 
организаций имеют базовое либо техниче-

ское, либо экономическое образование. 
«На рынке сегодня ощущается довольная 
сильная конкуренция между представите-
лями высшего менеджмента. Об этом гово-
рят данные hh.индекса (количество резюме 
на вакансию). В Петербурге, например, 
на одну вакансию в сфере 

”
Высший ме-

неджмент“ в третьем квартале этого года 
приходилось 7,1  резюме, в Москве конку-
ренция между руководителями больше — 
7,6. По России этот показатель немного 
меньше — 4,6. Однако для инновационного 
сектора важную роль играет не только об-
разование, но и специфические личные ка-
чества: проактивность, умение отслеживать 
мировые и локальные тренды и опережать 
их, прогрессивность взглядов, предприни-
мательская жилка, техническая подкован-
ность, здоровые амбиции, смелость. Таких 
менеджеров найти гораздо сложнее. Ос-
новным источником их поиска становятся 
профессиональные нишевые сообщества, 
стартапы, интеллектуально-технические 

”
тусовки“, публичное пространство (про-

фильные мероприятия, конференции, 
социальные сети)», — перечисляет она. 
Ключевым фактором при отборе кандидата 
становится опыт реализации оригинальных 
проектов, хорошее бизнес-образование, 
знание английского языка на уровне upper-
intermediate и advanced. Безусловно, связи 
в профессиональном и бизнес-сообществе 
играют роль.

Александр Звонцов основной кадровой 
проблемой в сфере формирования иннова-
ционной инфраструктуры России называет 
малое количество специалистов, которые 
не копируют западный опыт, а разрабаты-
вают собственные подходы и стратегии ее 
развития, учитывая потребности конкрет-
ных отраслей национальной экономики 
России и особенности отечественного за-
конодательства. 

Доцент кафедры операционного ме-
неджмента СПбГУ, руководитель проекта 
Smart Cities Татьяна Самсонова к основным 
проблемам относит зачастую односторон-
ний фокус образования. «Студентам тех-
нических специальностей часто не хватает 
знаний и личностных компетенций в биз-
нес-среде (лидерские качества, бизнес-
этикет, владение иностранными языками) 
для более успешной работы в организации. 
Одновременно бизнес-студенты часто не 
обладают необходимыми знаниями в обла-
сти IT и технологий, что мешает им полно-
ценно разбираться в характере деятель-
ности компаний, в которых они работают, 
понимать требования клиентов и говорить 
с ними на одном языке», — рассказывает 
госпожа Самсонова. Другой проблемой 
она считает ограниченный спектр заданий 
и уровень ответственности, которым компа-
нии наделяют студентов при прохождении 
практики, что зачастую является демоти-
вирующим фактором и снижает качество 
работы и эффективность таких программ.

Образование для новаторов Впро-
чем, по словам Дмитрия Кленова, с 2003 
года в шести российских вузах начали 
готовить бакалавров по направлению «ин-
новатика». Эти специалисты обучаются 
менеджменту инновационных процессов, 
управлению инновационными проектами. 
«Поскольку 

”
Ингрия“ активно работает с 

ведущими вузами города, студенты, обу-
чающиеся по этому направлению, начали 
проходить у нас стажировку. Сегодня два 
наших консультанта стали частью команды 

”
Ингрии“ после таких стажировок», — рас-

сказывает он. 

Евгений
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Инновационные кадры

Среди вузов, предлагающих обучение 
по специальности «инноватика», — Санкт-
Петербургский государственный электро-
технический университет «ЛЭТИ». «Спе-
циалисты в области инноватики — это 
управленцы с инженерной подготовкой, 
способные создавать новые товары и ус-
луги, применять новые технологии, форми-
ровать и развивать инновационную инфра-
структуру. Они решают задачи, связанные 
с инновационным развитием предприятий и 
отраслей экономики, управляют инноваци-
онными проектами по созданию конкурен-
тоспособных товаров и услуг, финансовым 
и научно-техническим обеспечением инно-
вационной деятельности», — рассказывает 
Александр Звонцов. В настоящее время в 
ЛЭТИ осуществляется подготовка студен-
тов по направлению «инноватика» с при-
своением квалификации «бакалавр техни-
ки и технологии». 

«Выпускники бакалавриата по данному 
направлению подготовки могут работать 
менеджерами проектов, бизнес-аналити-
ками, консультантами в области технологи-
ческого аудита, техническими директорами 
или директорами по развитию организа-
ций, специалистами по инновационному 
развитию отраслей национальной эконо-
мики и регионов в органах государствен-
ного управления», — продолжает господин 
Звонцов. 

Подготовка студентов по направлению 
«инноватика» осуществляется в очной 
форме на бюджетной и контрактной осно-
ве (20 и 21 студент соответственно) с 2013 
года. Первый выпуск бакалавров по данно-
му направлению в университете состоится 
в 2017 году, после чего планируется начать 
подготовку и магистров по этому направле-
нию, с тем, чтобы бакалавры могли продол-
жить обучение в том же вузе. Также в 2017 

году будет рассмотрен вопрос о подготовке 
бакалавров по очной и заочной форме об-
учения. 

По мнению Татьяны Самсоновой из Smart 
Cities, в настоящее время важно иметь все-
стороннее образование, особенно в управ-
ленческой среде. «Знания и ориентация в 
нескольких дисциплинах являются универ-
сальным активом и дает возможность бо-
лее широкого выбора карьерного пути, не 
ограниченного какой-либо определенной 

отраслью, и дальнейшего расширения по-
лученных знаний. Все более и более важ-
ную роль играют компетенции в IT-сфере, 
а также понимание технологий и знания в 
сфере инновационного менеджмента», — 
утверждает эксперт. Она считает, что сей-
час наиболее подходящий момент, чтобы 
уделить внимание этим направлениям, по-
скольку технологии достигают все более 
высокого уровня развития, а граница меж-
ду бизнес-средой и технологиями посте-

пенно стирается. Именно поэтому важно 
предлагать программы, которые, помимо 
общего управленческого образования вы-
сокого уровня, предоставляют слушателям 
возможность получить знания в сфере IT, 
технологий и инноваций. В качестве при-
мера можно привести программу Высшей 
школы менеджмента «Информационные 
технологии и инновационный менеджмент» 
(Information Technologies & Innovation 
Management, ITIM). n

Практически во всех компаниях сферы инноваций говорят, что отсутствие опыта работы в этой среде не мешает генеральному директору руководить такой организаци-
ей. Однако при взгляде на некоторые структуры все же может показаться, что лидер не очень понимает, что делать с попавшей к нему в руки властью 
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Бизнес-образование

Сергей Мордовин,  
ректор Санкт-Петербургского 
международного института 
менеджмента (ИМИСП)
Родился в феврале 1950 года. 
В 1974 году окончил Ленин-
градский механический инсти-
тут по специальности «Инже-
нер-механик». Прошел курсы 
повышения квалификации по 
специальности «Внешнеэко-
номическая деятельность» 
в Ленинградском государ-
ственном университете (1989); 
программу повышения квали-
фикации руководителей бри-
танских компаний в Ashridge 
Management College (Велико-
британия,1990); МВА в Henley 
Management College (Велико-
британия,1993); программу 
подготовки преподавателей 

Университета Bocconi (Италия,1995). Кандидат (2000 год), а позже — доктор 
экономических наук (2004 год, Санкт-Петербургский университет экономики 
и финансов).
В 1987 году работал инженером на заводе «Большевик», с 1978 года в те-
чение двух лет проходил службу в вооруженных силах. В 1980–1983 годах 
— инструктор Невского РК КПСС, Ленинградского ГК КПСС. С 1983 по 1987 
год — заместитель начальника отдела НИИ «Горизонт». В 1987–1989 годах 
— заместитель, исполняющий обязанности проректора ЛГУ по международ-
ным связям. С 1989 года по настоящее время — заместитель генерального 
директора, генеральный директор, президент, ректор ИМИСП.

Яна Клементовичус,  
директор института дополнительного профессионального образования  
«Высшая экономическая школа» Санкт-Петербургского государственного 
экономического университета (ИДПО «ВЭШ» СПбГЭУ)

Татьяна Лебедева,  
декан факультета международных и магистерских программ  
Международного банковского института

Андерш Лильенберг,  
ректор Стокгольмской школы экономики в России

Георгина Невзорова,  
декан факультета международного промышленного менеджмента  
и коммуникаций БГТУ «Военмех»

Елена Счисляева,  
директор школы «Международная высшая школа управления»  
Инженерно-экономического института Санкт-Петербургского государственного 
политехнического университета

Сергей Федоров,  
директор Открытой школы бизнеса

Юрий Федотов,  
первый заместитель директора института «Высшая школа менеджемента»

Александр Ходачек,  
президент НИУ ВШЭ

Александр Янчевский,  
директор Петербургского кампуса Vlerick Leuven Gent Management School

*Наталья Бочарова,  
программный директор HR-клуба

Обучение

Обучение

Чаще управленцы отдают предпочтение 
второму высшему образованию, неже-
ли МВА. Руководитель отдела аналитики 
рекрутингового портала Superjob.ru Ва-
лерия Чернецова рассказывает, что наи-
более популярные направления — ме-
неджмент (40%) и экономика и финансы 
(30%). Еще 10% получили юридическое 
образование.

В свою очередь, работодатели чаще 
всего хотят видеть кандидата с допол-
нительным образованием на высшие 
руководящие должности в сфере про-
даж (41% вакансий), в сфере управления 
персоналом (20%) и в маркетинге (12%).

Руководитель отделения по подбору 
персонала Kelly Services Наталья Завья-
лова рассказывает, что специалистам в 
области бухгалтерии и финансов практи-
чески всегда необходимо дополнитель-
ное образование. Ценятся курсы МСФО, 
особенно сертификат DipIFR. Также вос-
требованы курсы по налоговой практи-
ке, обучение, связанное с изменением 
налогового законодательства. При этом 
у финансовых директоров наличие МВА 
может быть плюсом, но не является тре-
бованием.

Только необходимое Работода-
тели крайне редко оплачивают допол-
нительное образование своим сотруд-
никам. Чаще стремятся взять на работу 
кандидата, уже имеющего все знания и 
навыки, говорит госпожа Завьялова.

Согласно проведенному в октябре 
опросу Superjob.ru, 51% работодателей 
обучают своих сотрудников за счет ком-
пании. Это одна из наиболее популярных 
составляющих компенсационного паке-
та. Но здесь речь идет о внутреннем об-
учении, краткосрочных курсах или семи-
нарах внешних провайдеров. 

Полностью дополнительно образо-
вание оплачивать согласны единицы. 
Кроме того, работодатели считают, что 
возможность корпоративного обучения 
не играет для соискателя большого зна-
чения при выборе компании (только 5% 
респондентов выбрали этот вариант от-
вета), говорит госпожа Чернецова. 

В пресс-службе филиала ОАО «Осо-
бые экономические зоны» (ОЭЗ) в Пе-
тербурге рассказывают, что в компании 

нет практики финансирования второго 
образования для руководителей. В ос-
новном управленцы посещают за счет 
средств филиала курсы и семинары, 
позволяющие повысить квалификацию 
и компетенцию. Например, руководство 
и сотрудники блока по работе с инве-
сторами прошли курсы по проектному 
менеджменту по стандарту PMBoK в 
Санкт-Петербургском международном 
институте менеджмента (ИМИСП). Это 
позволило улучшить стратегическое 
планирование в части взаимодействия 
с резидентами с точки зрения построе-
ния графиков работы и соблюдения их 
сроков, отмечают в ОЭЗ. Кроме того, 
руководство посещает языковые курсы, 
что связано с необходимостью общения 
с иностранными инвесторами и други-
ми партнерами. «Филиал готов брать 
на себя расходы по обучению или по-
вышению квалификации сотрудников 
в случае, если это связано с производ-
ственной необходимостью», — отмечают 
в пресс-службе компании. 

Естественная потребность Ге-
неральный директор консалтинговой 
компании «Драйвер перемен» Ариадна 
Денисова подчеркивает, что не любое 
дополнительное образование востре-
бовано работодателем. «В последнее 
время все чаще стали говорить о так 
называемых overqualified (то есть слиш-
ком квалифицированных) специалистах, 
которые обладают уровнем компетенций 
выше требуемого. Считается, что пере-
избыток образования не способствует 
эффективности работы, так как такой 
сотрудник будет неудовлетворен выпол-
няемым функционалом. Кроме того, он 
может претендовать на более высокий 
уровень оплаты труда, что невыгодно на-
нимателю. Поэтому большое количество 
дипломов сегодня скорее отталкивает 
рекрутеров от соискателя», — говорит 
госпожа Денисова.

Эксперты полагают, что украсит резю-
ме и благоприятно скажется на карьере 
то образование, необходимость в кото-
ром возникла естественно. 

Президент группы «Ладога» Вениамин 
Грабар рассказывает, что, когда компа-
ния начала активно развивать импортное 

Образовательный 
тюнинг Даже если за плечами 
есть несколько дипломов, успешные 
руководители направляют энергию  
на совершенствование уровня владения 
иностранными языками, ораторским 
искусством и на приобретение других  
специальных навыков. Работодатели 
приветствуют образованность претен-
дентов на руководящие должности,  
но оплачивать обучение сотрудников 
готовы единицы. Кристина Наумова
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Обучение Спецкадры

Обучение Спецкадры

Чтобы «Титаник» 
плыл В России уже 
сформировался пул интерим-
компаний, специализирующихся на 
помощи предприятиям в кризисных 
ситуациях. Вместе с тем в России 
услуги по подбору антикризисного 
управленца готовы оказывать крупные 
рекрутинговые, консалтинговые и 
тренинговые агентства, «большая 
аудиторская четверка». Участники 
рынка говорят, что антикризисного 
менеджера можно вырастить  
и внутри компании. Татьяна Дятел

Как правило, клиентами интерим-ком-
паний являются структуры, наиболее 
страдающие от кризиса: застройщики, 
ритейл, страховщики. Как отмечает кон-
сультант отдела R&D SHL Russia & CIS 
Максим Пескин, привлекать антикри-
зисного менеджера в компанию нужно 
в том случае, когда необходимо решить 
проблему, к которой никто в организа-
ции не знает, как подступиться. «Как 
не бывает двух одинаковых организа-
ций, так же не бывает и двух одинако-
вых кризисных ситуаций: несмотря на 
сходство отдельных обстоятельств, си-
стемный характер трудностей, наличие 
похожего опыта и множество других 
факторов, каждый кризис уникален. На 
самом деле, если проблема знакома, 
если понятно, что и как делать, то это 
не кризис, а просто сложная задача, и 
в этом случае никакой антикризисный 
менеджер компании не нужен», — счи-
тает он. 

Александр Веренков, старший парт- 
нер группы «БДО Юникон», отмечает, 
что антикризисного менеджера нужно 
привлекать превентивно, то есть при вы-
явлении внутренних или внешних риск-
факторов, действие которых способно 
серьезно повлиять на финансовое поло-
жение организации. А также при смене 
руководства или переходе организации 
под внешнее управление в связи с бан-
кротством.

Статусная зависимость Схем 
привлечения такого управленца в ком-
панию может быть несколько. В част-
ности, антикризисный менеджер может 
работать в качестве советника уполно-
моченного руководителя или быть назна-
ченным с полномочиями ответственного 
руководителя. 

«Как правило, антикризисный менед-
жер имеет самые широкие полномочия 
по оперативному управлению органи-
зацией. В этом случае его работа при-
носит максимальный эффект, будучи 
направленной на конечный результат. 
При работе в режиме советника проис-

ходит размывание ответственности и 
вполне вероятна низкая эффективность, 
поскольку частичная реализация плана 
оздоровления может не дать должного 
эффекта. Постановка действий анти-
кризисного менеджера в зависимость от 
решений других органов управления, не-
обходимость длительных согласований и 
корректировок — все это снижает опе-
ративность решений, а значит, и эффект 
реализуемых мер», — отмечает господин 
Веренков. 

В обязанности привлеченного менед-
жера сейчас входит не только решение 
глобальных кризисных проблем, но и 
подготовка компании к продаже в случае 
банкротства, и сопровождение сделок по 
слияниям и поглощениям, когда на одном 
из предприятий необходима реструкту-
ризация, сокращение персонала, пере-
профилирование деятельности с целью 
сокращения издержек и оптимизации за-
трат, комментирует директор HeadHunter 
по Северо-Западу Юлия Сахарова. 

Состав «антикриза» Средний срок 
работы антикризисного менеджера в 
компании зависит от целеполагания и 
составляет около девяти месяцев. Анти-
кризисный управленец должен обладать 
достаточными теоретическими знаниями 
и практическим опытом решения трудных 
задач, чтобы предложить комплексный 
курс восстановления предприятия. 

Как рассказывает Александр Ве-
ренков, в ряде случаев хорошие анти-
кризисные менеджеры получаются из 
заместителей руководителей, которые 
зачастую лучше знают внутренние ме-
ханизмы, больше вовлечены в опера-
ционную деятельность. Они становятся 
востребованными при наступлении кри-
зиса, когда отстраняют руководителя 
или руководитель уходит сам, осознав 
свою неспособность решить серьезные 
проблемы. По его мнению, для анти-
кризисного менеджера важны знания 
— прежде всего бизнеса предприятия, 
отрасли, управленческого и финансово-
го учета. ➔ 52

направление, изменились и требования 
к функционалу сотрудников — как уже 
работающих, так и нанимаемых. Новый 
вектор развития компании предполагает 
постоянное взаимодействие с зарубеж-
ными партнерами, а это требует от ра-
ботников знания предмета разговора и 
понимания специфики сегмента отрасли 
и владения иностранными языками. Эти 
навыки стали необходимы и после при-
обретения «Ладогой» зарубежных акти-
вов в Чехии, Испании и Франции. 

«Сотрудникам, которые плотно за-
действованы во внешнеторговых опе-
рациях, мы предоставляем возможность 
изучения иностранных языков с полной 
или частичной компенсацией расходов. 
Специалисты, работающие с винами, 
безусловно, постоянно повышают свою 
квалификацию. За их спинами дипломы 
таких международных и российских об-
разовательных отраслевых институтов, 
как 

”
Миллезим“, Pro Sommelier, WSET, La 

Galerie des Vins, Школа сомелье Игоря 
Шарбатова и Евгения Агапова. Бренд-
амбассадоры, продвигающие напитки 
группы 

”
Ладога“ в сегменте HoReCa, в 

разное время прошли обучение в различ-
ных барменских школах, в том числе и в 
международных, а также на семинарах 
крупнейших международных компаний — 
мировых лидеров отрасли», — рассказы-
вает господин Грабар. 

«Полная Ж» Петербургские топ-менед- 
жеры, опрошенные BG, в большинстве 
своем могут похвастаться нескольки-
ми дипломами о высшем образовании. 
В некоторых случаях получать второе 
высшее пришлось из-за кардинальной 
смены деятельности. Например, ком-
мерческий директор компании «Пено-
плэкс» Кирилл Иванов рассказывает, 
что по своему первому образованию он 
инженер-механик, но в 1990-е годы оно 
оказалось невостребованным. «Тогда я 
пошел в продажи, стал понимать рыноч-
ные механизмы, но хотелось чего-нибудь 
нового. Лавры маркетологов, выводящих 
на рынок новые продукты, не давали по-
коя. В это время в Петербурге была про-
грамма РИМА-А, которая максимально 
устраивала меня: вечерние занятия в 
центре города с дипломом на тему реаль-
ного бизнеса. С удовольствием отучился 
по данной программе и познакомился с 
людьми, с которыми дружу до сих пор», 
— рассказывает Кирилл Иванов.

Помимо второго высшего, многие топ-
менеджеры имеют опыт посещения раз-
личных курсов, семинаров и тренингов.

Управляющий директор компании 
Origin Capital Сергей Богданчиков рас-
сказывает, что прошел курсы обучения 
ораторскому искусству. «В моей дея-
тельности основное — это правильно 
донести свои мысли до слушателя, будь 
то выступление на мероприятии, рядо-
вое совещание в офисе или общение с 
клиентом. Мне приходится постоянно об-
щаться с большим количеством людей, 
поэтому умение грамотно говорить, рас-
ставляя нужные акценты, помогает еже-
дневно в работе и в жизни», — говорит 
господин Богданчиков.

«Свои первые курсы я прошел в 1995 
году, это были курсы по работе на ком-
пьютере, — вспоминает управляющий 
директор сети бизнес-центров «Сена-
тор» Дмитрий Золин. — Потом были кур-
сы по быстрообучаемости, менеджмен-
ту, управлению, продажам, аудиторские 

курсы. А потом я сам стал бизнес-трене-
ром: мы с коллегой сделали свой очень 
дорогой семинар — как управлять про-
ектами коммерческой недвижимости по 
всей нашей стране. Заработали денег, 
но это оказалось очень тяжелым трудом, 
так что пока я этим больше не промыш-
ляю». 

Генеральный директор коммуникаци-
онного агентства SpiceMedia Виктория 
Кулибанова рассказывает, что в свое 
время пробовала ходить на различные 
профессиональные тренинги и семина-
ры, но осталась недовольна. «Возмож-
но, мне не везло с тренерами, поэтому 
это дело я оставила и уже давно никуда 
не хожу, предпочитаю читать профес-
сиональную литературу и профильные 
СМИ», — делится опытом Виктория  
Кулибанова.

Управляющий партнер юрфирмы «Дю-
вернуа Лигал» Егор Носков тоже оказал-
ся не впечатлен курсами и тренингами. 
«Я посещал курсы публичных выступле-
ний и тренинги по ведению переговоров. 
Эти занятия меня скорее разочаровали. 
Положительный результат от них заклю-
чался только в знакомстве с бизнесме-
нами, которые потом стали клиентами 
нашей фирмы», — рассуждает Егор  
Носков.

Вице-президент ГК  Leorsa (инвестор 
БЦ Eightedges) Ольга Пономарева, на-
против, делится положительным опы-
том. «Из понравившихся тренингов могу 
назвать лекцию трижды признанного 
лучшим специалистом в своей отрасли 
Радислава Гандапаса, которая называ-
ется 

”
Полная Ж. Полноценная жизнь как 

главный бизнес-проект человека“. В свое 
время участвовала в семинаре Владими-
ра Тарасова 

”
Техника перехвата и удер-

жания управления“ — очень полезный 
опыт для ведения трудных переговоров, 
когда твой контрагент — профессиональ-
ный переговорщик. Могу отметить кон-
сультанта по мотивации, бизнес-тренера 
Андрея Левченко и его тренинг 

”
Воздух“ 

о формировании гармоничного профес-
сионального и личного пространства. И 
личные, и профессиональные тренинги 
были очень полезны и оправдали себя 
вполне. Главное — учиться у лучших тре-
неров», — говорит госпожа Пономарева.

Иностранные языки — это то, чего не 
может быть много, отмечают собеседни-
ки BG. Все без исключения современные 
руководители владеют как минимум ан-
глийским. Некоторым в силу специфики 
бизнеса требуется какой-либо еще язык.

Генеральный директор финского про-
ектного бюро Rumpu Евгений Богданов 
вспоминает, что в последний раз курсы 
проходил в университете — учил фин-
ский язык и окончил курсы гида-перевод-
чика. «В тот конкретный момент жизни 
мне пригодились эти навыки — благода-
ря этому я зарабатывал деньги в свобод-
ное от учебы время», — делится он.

Всегда нужно поддерживать на хоро-
шем уровне знание иностранных язы-
ков, подчеркивает Ольга Пономарева. 
«Перед MIPIM я в течение двух месяцев 
улучшала навыки своего переговорного 
английского, чтобы вести переговоры с 
потенциальными инвесторами нашего 
фонда на выставке. Занятия проходили у 
нас в офисе индивидуально с носителем 
языка, с 8:30 до 10:00, с акцентом на про-
фессиональной переговорной лексике с 
учетом инвестиций в недвижимость», — 
рассказывает собеседник издания. n
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Автодилеры

Евгений Войтенков,  
совладелец группы «Олимп»
Родился в 1953 году в горо-
де Пасвалис Литовской ССР.  
В 1973 году окончил Кремен-
чугское летное училище по 
специальности «Пилот». 
В 1973–1989 годах — командир 
вертолета, командир звена, за-
меститель командира эскадри-
льи. После ухода на пенсию по 
аварии закончил работу в ави-
ации в должности начальника 
штаба 2-го Ленинградского 
объединенного авиаотряда. 
В 1990 году создал компанию 
«Аксель», специализирующу-
юся на торговле подержан-
ными машинами и автомоби-
лями ВАЗ. С 1995 по 2003 год 
компания стала официальным 
дилером Volvo, BMW, Toyota, 

Land Rover, Renault и Lexus. С июля 2000 года Евгений Войтенков — гене-
ральный директор компании«Логоваз-Нева», с 2003 года — генеральный 
директор компании «Звезда-Нева», а с 2006 года — генеральный директор  
ООО «Олимп» (все — официальные дилеры Mercedes-Benz). В 2013 году  
Евгений Войтенков открыл автоцентр «Авто-Пулково» и стал его генераль-
ным директором.

Алексей Безобразов,  
генеральный директор ООО «Аксель Групп»

Сергей Вайнер,  
член правления дилерского комплекса «Автополе»

Михаил Геворков,  
директор по продажам автоцентра «Аврора»

Михаил Гезик,  
генеральный директор ООО «Конкорд» и «Ауди Центр Витебский»

Денис Гуров,  
управляющий директор группы компаний «Автопродикс»

Александр Иванов,  
председатель совета директоров группы Wagner

Дмитрий Паршиков,  
директор розничного подразделения группы компаний «Рольф» в Санкт-Петербурге

Максим Рудзит,  
генеральный директор группы компаний «Мега-Авто»

Роман Слуцкий,  
генеральный директор «Аларм-Моторс»

Игорь Щербаков,  
совладелец группы компаний «Лаура»

Спецкадры

Спецкадры

51 ➔ Наличие западного образования 
в виде MBA или Executive MBA может  
сыграть решающую роль, поскольку 
система обучения на Западе во многом 
основана на практических кейсах, кли-
ше, а значит, в условиях лимита времени 
могут быть применены некоторые опро-
бованные классические рекомендации. 
Они, может, и не будут идеальными, но 
не дадут распространиться и углубиться 
кризисным проявлениям. 

«Очень важны личностные, лидерские 
качества, аналитические способности, 
умение провести многофакторный анализ 
и правильно расставить приоритеты своих 
действий, распределить усилия и персони-
фицировать ответственность. Разумеется, 
важен и опыт с тем лишь условием, что он 
должен быть критически переосмыслен. 
Нет одинаковых ситуаций, и руководитель, 
уверовавший в свой предыдущий успех 
или, наоборот, находящийся под впечатле-
нием прошлой неудачи, может принять не-
верное решение. Иногда интуиция может 
помочь больше, нежели опыт», — подчер-
кивает господин Веренков.

Эксперт SHL Russia & CIS Максим Пе-
скин считает, что первостепенное значе-
ние для эффективного менеджера имеет 
эмоциональная устойчивость. «Успеш-
ными менеджерами могут стать люди с 
очень разными характерами. Но для ан-
тикризисных менеджеров это не совсем 
так: сам характер задач, с которыми им 
приходится сталкиваться, требует от 
них в первую очередь невозмутимости, 
спокойствия, сохранения лица даже при 
очень плохой игре. Кроме того, менед-
жер лучше справится со своей работой, 
если он готов идти против течения и спо-
собен критически подходить к любой ин-
формации», — рассуждает он.

Несмотря на то, что профессиональ-
ных антикризисных менеджеров в Рос-
сии не так уж и много, стоимость их услуг 
подчас остается очень низкой. Оплата 
работы таких специалистов производит-
ся по-разному. Иногда вознаграждение 
менеджера зависит от итоговых или про-
межуточных результатов работы, либо 
это может быть фиксированная ежеме-
сячная ставка. В целом уровень зарпла-
ты кризис-менеджера зависит от сферы 
деятельности, ее финансовых возмож-
ностей и задач, глубины кризисных яв-
лений, а также опыта самого менеджера.

«К сожалению, для настоящего специ-
алиста текущий уровень зарплаты гораз-
до ниже того, который он заслуживает. 
Дело в том, что в процессе деятельности 
не всегда имеются источники достойного 
вознаграждения, часто его просят по-
работать на будущее, за идею. А после 
победы, которая достается нелегко, ее 
плодами часто пользуются уже другие 
люди», — сетует Александр Веренков.

Подбить итоги Критерии, по которым 
будут оцениваться результаты деятельно-
сти антикризисного специалиста, опре-
деляются достаточно быстро, поскольку 
существуют объективные показатели 
деятельности предприятия. К примеру, 
это может быть показатель мгновенной 
ликвидности. «При этом не стоит ожи-
дать быстрого увеличения объема продаж 
на стагнирующем рынке или повышения 
производительности труда ключевых спе-
циалистов, которым несколько месяцев 
не выплачивали зарплату. Не следует за-
бывать и об инерционности 

”
разворота“, 

то есть принятие решения (например, 

увольнение плохого работника или из-
менение продуктовой линейки) может не 
дать мгновенного эффекта», — предосте-
регает Александр Веренков. 

Желательно иметь также качествен-
ные показатели (сокращение оттока 
персонала, позитивные отклики прессы 
или результаты внутренних опросов). В 
обозримый срок также должен быть до-
стигнут и запланированный осязаемый 
результат: сокращены издержки, на-
лажен выпуск пользующейся спросом 
продукции, проведена реструктуризация 
долгов, внутренняя реорганизация, нала-
жены отношения с поставщиками, клиен-
тами, инвесторами. 

Насильно мил не будешь Несмо-
тря на высокую эффективность анти-
кризисных менеджеров, собственники 
российских компаний все еще предпо-
читают решать проблемы бизнеса соб-
ственными силами. 

Как рассказывает Юлия Сахарова, 
если в кризис 2008–2009 годов наблюда-
ли серьезный рост заинтересованности 
работодателей к антикризисным менед-
жерам или управленцам, которые могли 
бы помочь топ-менеджменту и акционе-
рам разобраться в текущей ситуации на 
рынке и оптимизировать деятельность 
предприятия, то на сегодняшний день 
спрос на таких специалистов вырос не-
значительно. «Скорее всего, большин-
ство организаций обращаются к услугам 
консалтинговых компаний», — предпола-
гает она. Либо в условиях тяжелой эко-
номической ситуации собственники по-
вышают требования к топам. 

Обычно, отказываясь от услуг со сто-
роны, компании стараются таким обра-
зом сэкономить и выбирают ошибочную 
стратегию: ждать пока «само рассосет-
ся», говорит господин Веренков. По его 
словам, в российских компаниях сплошь 
и рядом наблюдается отсутствие элемен-
тарной (даже доморощенной) антикри-
зисной программы действий, которая бы 
была официально принята, обнародова-
на и выполнялась. В такой ситуации при-
влечение или назначение антикризисно-
го менеджера всегда становится шоком 
для организации, так как неизбежно про-
исходит перераспределение властных 
полномочий. «Понимая это, руководство 
до последнего продолжает держать соб-
ственника (если только собственник не 
есть руководство) в неведении в отноше-
нии истинных масштабов бедствия, а, со-
общив, предлагает свой комплекс мер, — 
рассказывает эксперт. — Часто эти меры 
отражают сложившуюся расстановку сил 
и влияния в организации и не имеют ни-
чего общего с комплексным, системным 
подходом, основанном на детальном, не-
зависимом анализе информации. Ну и, 
конечно же, стремление не выносить сор 
из избы играет свою негативную роль».

Зачастую специалистов по антикри-
зисному управлению привлекают уже тог-
да, когда компания пребывает в глубоком 
кризисе и вывести ее из этого состояния 
практически невозможно. «Антикризис-
ный менеджер со стороны с большой 
вероятностью разгонит весь существу-
ющий топ-менеджмент. Именно за этим 

”
антикризисных менеджеров“ и пригла-

шают со стороны. Естественно, что суще-
ствующий менеджмент будет противить-
ся привлечению стороннего эксперта», 
— объясняет президент рекрутингового 
портала Superjob.ru Алексей Захаров. n

Евгений
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Продуктовый ритейл

Ян Дюннинг,  
генеральный директор ООО «Лента»
Был назначен главным испол-
нительным директором «Лен-
ты» в 2009 году и стал членом 
совета директоров Lenta Ltd в 
2013 году. До прихода в «Лен-
ту» работал в качестве глав-
ного управляющего директора 
«Metro Cash & Carry Украина». 
До этого он занимал позицию 
операционного директора 
«Metro Cash  &  Carry Россия». 
В течение шести лет работы 
в российском подразделе-
нии Metro бизнес расширился  
с 4 до 48 магазинов. Преды-
дущий опыт господина Дюн-
нинга также включает три года 
работы в должности главного 
управляющего директора оп-
тового бизнеса Lukas Klamer, 

дочерней компании Metro Group в Нидерландах, а также более десяти лет 
в немецкой сети дисконт-магазинов AldiNorth. За последние 25 лет в его по-
служном списке руководящие должности в сфере операционного управле-
ния, развития, закупок, продаж, маркетинга, финансов.
Имеет степень в области истории Университета Гронингена и степень в об-
ласти экономики Университета Амстердама, а также посещал программы 
развития менеджмента в INSEAD и Лондонской школе бизнеса. 

Олег Буяльский,  
генеральный директор «Кеско Фуд Рус» 

Ришар Деннелен,  
региональный директор по классическим гипермаркетам компании «Ашан»  
(Северо-Запад, Урал, Сибирь) 

Сергей Кудинов,  
директор дивизиона «Северо-Запад» группы компаний «О’Кей» 

Андрей Нор-Аревян,  
директор Северо-Западного дивизиона федеральной торговой сети «Пятерочка»

Андрей Попов,  
директор регионального управления «Северо-Запад» группы компаний «Дикси»

Веса Пуннонен,  
президент SOK Retail International (Prisma)

Олег Рыбаков,  
управляющий ТД «Интерторг»

Дмитрий Степанов,  
президент холдинга «Продовольственная биржа» («Полушка»)

розница

розница

Зарубежные менеджеры у руля крупных 
иностранных ритейлеров — типичная для 
российского рынка ситуация, говорит ди-
ректор HeadHunter по Северо-Западному 
федеральному округу Юлия Сахарова, 
при этом в целом наблюдается некоторое 
снижение интереса к работе в России 
со стороны иностранных руководителей. 
«Это связано и с ростом компетенций 
российских менеджеров, и с довольно вы-
сокой конкуренцией между соискателями, 
то есть работодатель может выбирать», — 
отмечает она.

Кроме того, добавляет Юлия Сахарова, 
увеличение количества российских менед-
жеров в управляющем звене также связано 
с изменениями в экономической и полити-
ческой сферах, и с необходимостью руко-
водителей владеть знаниями о специфике 
отечественного рынка. «Федеральные тор-
говые сети активно приходят в регионы, по-
этому немаловажным фактором для успеха 
управленческой команды является знание 
специфики региона и кросс-культурных 
особенностей», — уточняет эксперт. 

В Петербурге, по словам Юлии Сахаро-
вой, на одну вакансию в сфере «Высший 
менеджмент» в третьем квартале текуще-
го года приходилось 7,1 резюме, в Москве 
конкуренция между руководителями боль-
ше — 7,6, а по России этот показатель 
— 4,6. «Сегодня мы наблюдаем ситуации, 
когда на ключевые позиции крупные ри-
тейлеры приглашают руководителей, об-
ладающих узкопрофильными навыками, 
пусть даже в совершенно других отрас-
лях»,— подчеркивает директор рекрутин-
гового сервиса. 

Такую практику эксперт объясняет тем, 
что для решения отдельных задач важны 
скорее профессиональные компетенции 
кандидата: выход на IPO, участие в инте-
грации в объединении компаний и так да-
лее, нежели его опыт в ритейле.

Россия пока еще существенно отстает 
от ведущих стран Европы, Америки и Юго-
Восточной Азии по доле «сегодняшних 
лидеров», то есть таких сотрудников, ко-
торые уже обладают всеми необходимыми 
компетенциями и навыками для того, чтобы 

возглавить компанию, отмечает генераль-
ный директор CEB SHL Talent Measurement 
Solutions в России и СНГ Ирина Зарина. 
«Если в среднем в мире доля таких со-
трудников в бизнесе составляет 6,7%, а в 
Великобритании и США — около 10%, то в 
России — ниже 5%. Мы не входим в топ-25 
стран по этому показателю и вынуждены 
импортировать лидеров», — поясняет она. 

Отдельные ключевые компетенции, ко-
торые могут оказаться критически важны-
ми для сегодняшнего и будущего успеха 
компании, действительно являются одной 
из фундаментальных причин предпочесть 
одного топ-менеджера другому, соглаша-
ется Ирина Зарина с госпожой Сахаро-
вой. При этом, считает она, опыт работы 
в России может быть далеко не самым 
лучшим бэкграундом для успешного и эф-
фективного управления.

«Наш потребительский рынок в послед-
ние двадцать пять лет развивался главным 
образом экстенсивно, путем проникнове-
ния вполне стандартных продуктов и услуг 
в новые географические и демографиче-
ские сегменты, но рано или поздно на рын-
ке не остается неохваченных сегментов, и 
экстенсивное развитие прежними темпами 
становится попросту невозможным. Биз-
несу, чтобы выжить и сохранить динамику, 
приходится искать другие пути роста: зани-
маться продуктовыми, технологическими 
и организационными инновациями, заду-
мываться о качестве, управлять брендами, 
воспитывать лояльность клиентов. Все это 
требует радикально других управленческих 
подходов», — говорит госпожа Зарина, от-
мечая, что лишь немногие отечественные 
менеджеры знают, как действовать в усло-
виях, когда рынок перестает расти.

Личность сильнее нации В России 
решение руководителя играет наиболее 
важную роль и ответственность лежит 
именно на нем, в то время как в западных 
компаниях решения принимаются пре-
имущественно коллегиально и отвечает за 
них группа людей, отмечает генеральный 
директор российской сети финских мага-
зинов Prisma Марита Коскинен. ➔ 54

Кадровое  
импортозамещение 
Значительным количеством крупных 
торговых сетей, работающих в России, 
управляют иностранные руководители. 
Наиболее заметен этот перевес в сфе-
ре продуктового ритейла: иностранные 
менеджеры руководят как сетями рос-
сийского происхождения — «О’Кей», 
«Лента» и X5 Retail Group, так и зару-
бежного — Prisma, Auchan и Metro. При 
определенных условиях в перспективе 
ситуация может измениться, считают 
эксперты. Дмитрий Быков
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Нередко руководители и маркетологи 
заблуждаются, думая, что позициониро-
вание — это некий документ, который 
они создают, чтобы сформировать пред-
ставление о своей компании. 

«На самом деле позиционирование 
компании складывается стихийно в го-
ловах тех, кто с ней контактирует: кли-
ентов, поставщиков, субподрядчиков, 
журналистов, представителей государ-
ственных структур. Позиционирование 
— это то, как вас воспринимают другие. 
К примеру, если у вас опытные менед-
жеры, и вы вовремя платите по счетам, 
о вас будут думать как о стабильной 
и надежной компании, хотя вы, может 
быть, думаете о себе как об инноваци-

онной организации», — объясняет руко-
водитель рекламного агентства Topright  
Иннокентий Нестеренко.

Директор петербургского офиса агент-
ства SPN Communications Татьяна Мерку-
лова определяет позиционирование как 
процесс создания уникального образа 
бренда или компании в сознании предста-
вителей каждой из перечисленных групп.

Если дизайн ваших рекламных мате-
риалов похож на среднее по рынку, цены 
и подходы тоже, да и хмурый персонал 
ничем не отличается от сотрудников 
конкурентов, вас будут воспринимать 
как серую компанию, не запоминая ва-
шего названия, продолжает Иннокентий  
Нестеренко. По его словам «серый» 

сценарий сработает одинаково и в том 
случае, если компания не задумывалась 
о позиционировании, и если на ее сайте 
не была прописана миссия.

Директор клиентской службы DDC 
Creative Lab Дмитрий Тихонов приводит 
такую классификацию видов позицио-
нирования: укрепление текущей пози-
ции в сознании потребителя (например, 
«Coca-Cola — лидер рынка и самый кру-
той бренд»), поиск новой, не занятой 
на рынке позиции («для использования 
нашего назального средства не надо за-
прокидывать голову, так как вещество 
удобно впрыскивать в нос»), вытеснение 
конкурентов с их позиции («наши авто-
мобили надежнее»).

Руководитель брендингового агент-
ства Science Ульяна Кожевникова рас-
сказывает, что подходы к формиро-
ванию концепции позиционирования 
отличаются тем, в какой пропорции 
компании комбинируют рациональные 
и эмоциональные характеристики себя 
или своей продукции. Вариант «что я де-
лаю» предполагает работу с рациональ-
ным восприятием и выбор в качестве 
атрибутов позиционирования реальных 
характеристик продукта. Вариант «за-
чем я это делаю»: апелляция к ценност-
ным и абсолютно нерациональным ха-
рактеристикам из области эмоций.

«Истина где-то посередине. Действи-
тельно сильная концепция позициони-

Принять позу Сегодня трудно найти человека, ни разу не слышав-
шего о позиционировании, однако еще труднее найти людей, которые могут 
четко ответить на вопрос, что это такое. Часто российские компании не умеют 
эффективно работать на ниве позиционирования, в том числе и по причине сум-
бурного представления руководителя или собственника о значимости и много-
уровневости этого явления. Влада Гасникова

53 ➔ Отличием управления западной се-
тью от управления российской, полага-
ет она, также является то, что на Западе 
меньше задач, связанных с логистикой, а 
поведение рынка более стабильное. Но 
сейчас пора экономии издержек насту-
пила не только в России. Кроме того, на 
Западе, по ее словам, накоплено больше 
опыта по эффективности процессов и 
лучшим практикам сетевой торговли, чем 
в России.

Операционный директор и член совета 
директоров «Корпорации СБР» (управля-
ет сетью строительных магазинов «Ме-
трика») Зденек Бартушка выделяет два 
основных отличия управления западной 
сетью от управления российской: регио-
нальность и гибкость. «Под регионально-
стью я имею в виду большие расстояния 
между структурными подразделениями, 
между штаб-квартирой и магазинами в ре-
гионах. Напрашивается сравнение с лю-
бой зарубежной сетью, имеющей магази-
ны в странах Скандинавии, Центральной 
Европы и, например, в Португалии. Вроде 
и расстояния тоже большие, но там речь 
идет об отдельных — маленьких — стра-
нах, а в России — о тех же расстояниях в 
пределах одной страны. Устройство Евро-
пы дает возможность создавать компакт-
ные центры управления определенным ко-
личеством магазинов в одном регионе или 
в близких регионах. В России же такого 
нет изначально», — отмечает он. Госпо-
дин Бартушка уточняет, что несколько лет 
назад в «Метрике» начали внедрять евро-
пейский опыт дивизионального управле-
ния, который успешно работает, однако 
на окончательную перестройку все еще 
требуется время. 

Под гибкостью операционный дирек-
тор подразумевает способность быстро и 
эффективно реагировать на изменения в 
конкурентной среде. «Хотя это скорее не 
гибкость, а бдительность. В России такие 
изменения происходят гораздо чаще, чем 
в Европе. Это связано с тем, что западно-

европейский рынок, в частности рынок 
DIY, очень насыщен, в России же — нет, 
поэтому конкурентная борьба здесь по-
стоянна и остра», — говорит он. 

Среди других отличий Зденек Бартуш-
ка указывает на способы общения выс-
шего руководства с подчиненными. «В 
России — это сплошная бюрократия и 
механистичность: все решения, принятые 
топ-менеджерами, доводятся до сведе-
ния 

”
простых работников“ через прика-

зы, обычно по электронной почте или под 
подпись, никто никому ничего не разъяс-
няет», — говорит он. На Западе же, по его 
словам, такие решения доводятся более 
неформально, либо через внутрикорпора-
тивные порталы, либо в беседах руково-
дителей с подчиненными. 

Большинство топ-менеджеров крупных 
сетевых ритейлеров, среди которых ге-
неральный директор Metro Cash  &  Carry 
в России Питер Бооне, генеральный ди-
ректор сети «О’Кей» Тони Махер, гене-
ральный директор «Ленты» Ян Дюннинг, 
а также президент «Ашан Россия» Жан-
Пьер Жермен и генеральный директор 
российского подразделения француз-
ского ритейлера Вилельм Убнер, отве-
тить на вопросы BG о разнице в подхо-
дах к управлению западной и российской 
сетью не смогли. От комментариев воз-
держался и главный исполнительный 
директор X5 Retail Group (сети «Кару-
сель», «Пятерочка» и «Перекресток») 
Стефан Дюшарм. Как уточнили изданию 
в пресс-службе группы, до прихода в X5 
он никогда не управлял торговыми сетя-
ми ни в России, ни на Западе, а работал 
экономистом в Европейском банке ре-
конструкции и развития, поэтому ему не 
с чем сравнивать.

Разница в подходах к управлению у 
иностранного и российского менеджеров 
есть, констатирует генеральный директор 
CEB SHL, но индивидуальные различия, 
продиктованные особенностями личности 
и опытом руководителя, всегда оказыва-

ются намного более значительными, чем 
те, которые объясняются факторами куль-
туры, происхождения и национальности. 

Четкого и однозначного профиля ино-
странного менеджера не существует, 
говорит Ирина Зарина. «Когда компания 
приглашает экспата, она приглашает в 
его лице представителя конкретной де-
ловой культуры — американской или ан-
глийской, французской или южноевро-
пейской, немецкой или скандинавской 
— и зачастую делает это именно ради 
того, чтобы привнести в свою корпора-
тивную культуру какие-то элементы чужих 
культур», — уточняет госпожа Зарина. 

Российская же бизнес-культура, го-
ворит она, пока находится на стадии за-
рождения, и едва ли можно уверенно рас-
суждать о характерных для нее чертах, 
нормах и правилах: российский менеджер 
имеет куда менее четкий образ, чем, на-
пример, менеджер-немец.

По словам госпожи Зариной, рабочая 
среда за рубежом в большей степени под-
талкивает к формированию лидерских 
привычек, соответственно, и сам выбор 
руководителей больше. «У нас же наблю-
дается крайне неравномерное распре-
деление талантов, при котором 

”
крепких 

середнячков“ просто недостаточно», — 
отмечает она. 

Проблема, подчеркивает эксперт, за-
ключается не в недостатке каких-то фор-
мальных квалификаций, а в лидерских 
компетенциях как таковых, то есть в том, 
как на самом деле склонны себя вести эти 
менеджеры, оказавшись в роли лидера.

Руководитель Центра интеллектуаль-
ной собственности в СНГ компании EY 
Игорь Невзоров отмечает, что разница 
между западной и российской моделя-
ми управления в сфере ритейла может 
проявляться порой в отличии подходов к 
разрешению споров между компаниями. 
В частности, по его словам, менеджмент 
может по-разному смотреть на необходи-
мость обращения в суд для пресечения 

нарушений и по-разному оценивать зна-
чимость тех или иных рисков нарушения 
интеллектуальных прав, например, в обла-
сти использования товарных знаков.

Учите испанский Марита Коскинен 
отмечает, что основная задача любого 
руководителя — это достигнуть тех по-
казателей, которые ставят владельцы 
компании, и выбрать для этого те инстру-
менты, которые соответствуют стратегии 
развития компании. В рамках развития 
сети нужно заниматься всеми вопросами, 
которые касаются деятельности ритейле-
ра, подчеркивает она: внедрением техно-
логий, повышением квалификации персо-
нала, логистикой. 

Российским руководителям следует 
обратить особое внимание на те анали-
тические и предпринимательские ком-
петенции, которые сейчас, как правило, 
оказываются в дефиците, считает Ирина 
Зарина. Также им нужно стремиться при-
обрести релевантный опыт управления в 
условиях зрелого, медленно растущего 
рынка. 

Именно при выполнении этих условий 
в перспективе четырех-пяти лет акцент в 
том, кому отдавать предпочтение при вы-
боре управляющего — иностранному или 
российскому менеджеру, — может сме-
ститься в пользу последнего. 

Если же эти условия не будут реализо-
ваны, то в какой-то момент на смену ны-
нешнему поколению экспатов из числа 
европейцев и американцев придет новое 
поколение иностранных управленцев. 
«Наши исследования показывают, что 
уже через 10–20 лет большинство руко-
водителей-иностранцев будут выходцами 
из стран Латинской Америки и Ближнего 
Востока. Так что, если у российских лиде-
ров не получится адаптироваться к новой 
реальности, самым прагматичным реше-
нием для рынка в целом будет учить ис-
панский, португальский и арабский язы-
ки», — заключает эксперт. n
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рования работает сначала на уровне 
эмоционального восприятия, но если 
ваши услуги и продукты не соответству-
ют вашим ценностям, образ компании не 
сложится», — предупреждает госпожа 
Кожевникова.

Нерабочая бумага Раз уж позицио-
нирование неразрывно связано с эмоци-
ями, его сложно строго упорядочить и ут-
вердить в единственно возможном виде 
в качестве официального документа. Во-
обще, любые параметры, касающиеся 
позиционирования: стратегии, миссии, 
политика компании, айдентика (правила 
применения фирменного стиля), кото-
рые действительно могут и должны быть 
описаны в виде документов, на самом 
деле являются планами.

«Это планы того, как изменить пози-
ционирование компании с текущего на 
желаемое. Они могут создаваться руко-
водством компании или внешними кон-
сультантами вроде нашего агентства, 
но они никогда не сработают, если не 
подкрепляются делами на всех уровнях: 
сменой оформления, работой с персо-
налом, улучшением бизнес-процессов», 
— говорит Иннокентий Нестеренко.

Татьяна Меркулова замечает, что у ру-
ководства российских компаний часто 
есть свое интуитивное видение позици-
онирования компании, но в большинстве 
случаев оно не вербализировано и не 
прописано в документах организации, а 
в это время в отделах маркетинга идет 
своя независимая работа.

Если о позиционировании задумыва-
ется только отдел маркетинга, то дело 
плохо, уверен господин Нестеренко. 
В таком случае итогом работы над по-
зиционированием компании, скорее 
всего, станет бумажка, которая ни на 
что не влияет. «Настоящее позициони-
рование — в головах потребителей, а 
влияют на него действия всех сотруд-
ников компании, причем в первую оче-
редь линейных: продавцов, курьеров, 
менеджеров продаж. Если в филиале 
компании не убрано и плохо пахнет, то 
опыт взаимодействия с компанией бу-
дет негативным, несмотря на классный 
дизайн сайта и приемлемые цены», — 
иллюстрирует свой пример руководи-
тель Topright.

Документ, описывающий принципы 
позиционирования компании, должен 
содержать такие блоки: описание ком-
пании, ее продуктов, подробный анализ 
целевых аудиторий; данные исследо-
ваний, подтверждающих обозначенные 
данные и фиксирующие текущее вос-
приятие компании; «большая идея» — 
позиционирование в одной фразе, ее 
развернутое изложение; руководство по 
общению со СМИ, в соцсетях и ключе-
вых ситуациях взаимодействия компании 
с внешним миром. Там же описываются 
элементы визуальной идентификации: 
оформление точек контакта с внешним 
миром — от шрифтов на визитках до ин-
терьеров офисов.

Миссия в бронзе Генеральный ди-
ректор PR-агентства «Андреева и парт- 
неры» Светлана Андреева выделяет 
три типа российских компаний по вы-
бранной ими политике общения с окру-
жающим миром. «В первом варианте 
компания раз в год выдает сухой пресс-
релиз по итогам собрания акционеров и 
раскрытия годовой отчетности — метод 

проигрышный, но до сих пор все равно 
практикуемый. Второй вариант — жела-
ние вести диалог с целевыми аудитория-
ми есть, но из-за отсутствия понимания 
со стороны заказчика или непрофесси-
онализма исполнителей ведется обры-
вочно, с уходом в глухую 

”
несознанку“ 

при появлении острых вопросов. Обыч-
но результатом такой политики является 
глубокое разочарование от коммуника-
ции с обеих сторон. И часто это приво-
дит владельца бизнеса к идее перейти 
к первому варианту. Третий вариант — 
компания открытая, в ней доверяют про-
фессионалам. Как правило, владельцы 
таких компаний — сами по себе люди 
сильные, открытые, готовые к измене-
ниям, а что самое важное, готовые при-
знавать свои ошибки и учиться на них», 
— делится госпожа Андреева. 

Директор PR-агентства «Фабрика но-
востей» Оксана Белянская считает, что 
80% российских компаний выбирает за-
крытую, авторитарную модель работы, 
когда информация не предоставляется 
ни СМИ, ни сотрудникам. «Чаще всего 
это компания с одним собственником в 
форме ООО. Владелец сам решает, ког-
да и какую информацию давать, и счи-
тает все свои действия правильными», 
— говорит госпожа Белянская.

Александр Кармаев, директор по ре-
гиональному развитию компании «Ми-
хайлов и партнеры», называет одной из 
ключевых особенностей российского 
бизнеса тесную связь с государством. 
«Это накладывает отпечаток и на ин-
формационную деятельность компаний. 
При определении ключевых аудиторий 
для формирования коммуникационной 
стратегии почти все компании одними 
из первых называют органы государ-
ственной власти. Многие создают вну-
три специальную функцию — GR», — 
говорит он.

По ощущениям советника генераль-
ного директора ОАО «Особые экономи-
ческие зоны» Фарида Вердиева, рос-
сийские топ-менеджеры, собственники 
бизнеса довольно редко задумываются 
о позиционировании компании. «В ос-
новном они полностью доверяют про-
фильным отделам в компаниях, стараясь 
обеспечить качественную работу в этом 
направлении, привлекая профессиона-
лов. Тем не менее есть компании, руко-
водство которых придает особое значе-
ние позиционированию фирмы на рынке, 
ее имиджу и продвижению. Зачастую это 
люди, близкие к маркетингу либо  PR, 
имеющие опыт в этой области, собствен-
ники бизнеса, в доходе которого они на-
прямую заинтересованы, либо просто 
люди, в характере которых повышенная 
коммуникабельность, открытость», — 
перечисляет господин Верд иев.

Независимый консультант по связям 
с общественностью Ольга Карпова от-
мечает большую открытость внешнему 
миру в западных компаниях. «С одной 
стороны, это связано с тем, что в Евро-
пе и США уже накоплен большой про-
фессиональный опыт в области связей 
с общественностью. С другой сторо-
ны, одной из базовых демократических 
ценностей является свобода слова, по-
этому для поддержания положительного 
имиджа компания вынуждена хотя бы ка-
заться честной и открытой», — говорит  
госпожа Карпова.

Ирина Жукова, директор по комму-
никациям и связям с общественностью 

компании «Филип Моррис Сэйлз энд 
Маркетинг», констатирует, что традици-
онно международные компании развива-
ют единый подход к формированию кор-
поративного имиджа во всех странах, 
где они работают. «Поэтому стратегия 
их позиционирования преимущественно, 
определяется не 

”
национальностью“, а 

сферой бизнеса. Например, публичные 
компании, работая в рамках обществен-
ных ожиданий, выстраивают свою рабо-
ту, опираясь на более долгосрочное и 
тщательное планирование», — расска-
зывает собеседник BG. Она добавляет, 
что для создания положительного об-
раза компании в глазах многочисленных 
стейкхолдеров, Philip Morris International 
активно участвует в общественной и 
деловой жизни регионов присутствия 
своих производств, поддерживает про-
грамму по борьбе с курением несо-
вершеннолетних, помогает социально 
незащищенным категориям населения 
в рамках своих благотворительных про-
ектов. 

Системный подход требует создания 
реально работающей стратегии бренда, 
или бренд-стратегии. Обычно она пред-
полагает ответ на три вопроса: традиции 
или инновации, качественно или деше-
во, крупная компания или суперпрофи 
не для всех?

«У нас любят все большое, традици-
онное и золотое, но при этом дешевое. 
Поэтому все, кто заказывает или изо-
бретает себе позиционирование в Рос-
сии, обычно приходят примерно к такой 
формулировке: 

”
Крупная компания, ра-

ботающая давно, предоставляет каче-
ство по разумной цене за счет иннова-
ционных технологий и личного подхода 
к каждому клиенту“. Если мысль авторов 
остановилась на такой формулировке, 
то у компании может появиться и бренд-
стратегия, и миссия в бронзе над ресеп-
шеном, и пафосный новый логотип, но 
никаких изменений эти косметические 
меры не окажут — выбрано слишком 
общее позиционирование обо всем и ни 
о чем, которое не работает», — уверен 
Иннокентий Нестеренко из Topright. 

Профессиональная выправка 
Специалисты единогласны: привлечение 
сторонних экспертов для работы над по-
зиционированием компании — действен-
ный и подчас необходимый инструмент, в 
том числе и потому, что руководители не 
всегда готовы услышать рекомендации 
и оценку от собственных сотрудников. 
Кроме того, приглашенные знатоки об-
ладают возможностью дать объективную 
оценку ситуации, на которую сотрудни-
кам уже смотрят «замыленным глазом».

Генеральный директор брендингового 
агентства Depot WPF Алексей Андреев 
уверен: разработка позиционирования 
— это прежде всего задача для профес-
сионалов. «Участие владельцев бренда 
на всех этапах, начиная с постановки за-
дач, 

”
брифования“, глубинных интервью 

и заканчивая принятием итоговых ре-
шений, необходимо. Задача маркетоло-
га-разработчика — получив детальный 
бриф, осмыслить и принять во внимание 
три основных фактора: силу и ресурсы 
бренда, конкурентную среду и основные 
рыночные тренды, мотивации и пред-
почтения потребителей. После этого 
можно со спокойной душой приступать 
к разработке позиционирования, зная 
все инсайты и особенности конкурент-

ной активности. В итоге, как правило, на 
выходе мы имеем несколько гипотез по-
зиционирования. И вот именно здесь на-
ступает момент благородного и смелого 
участия владельцев бренда в общем 
деле. Им нужно указать пальцем на ту 
гипотезу, какая им ближе и в реализа-
цию которой они готовы будут инвести-
ровать», — говорит господин Андреев.

Оксана Белянская считает, что чаще 
к внешним источникам обращаются в 
сложных ситуациях: когда бизнес идет 
плохо, или если из-за активного роста 
компании владелец уже не в состоянии 
донести до каждого сотрудника свои 
идеи, или в случае слияния или погло-
щения, когда непонятно, как будет жить 
дальше старая организация.

Генеральный директор Дома книги 
Татьяна Гугнавая в качестве примера 
работы со сторонними специалистами 
по позиционированию рассказывает о 
привлечении экспертов по оформле-
нию витрин. «Мы четко понимаем, что 
оформление новогодней витрины луч-
ше доверить профессионалам, но идею, 
концепт придумываем совместно. А ви-
трина — это важный элемент позицио-
нирования магазина, тем более на Нев- 
ском проспекте», — поясняет госпожа 
Гугнавая.

Директор по продажам и маркетингу 
книжной сети «Буквоед» Елена Петуш-
кова считает, что привлеченные агент-
ства хороши в оказании разовых услуг, 
но полностью рассчитывать на них в 
вопросах позиционирования нельзя. 
«Ни один подрядчик не сможет действи-
тельно проникнуться продуктом, узнать 
все его особенности и тонкости, чтобы 
полностью закрывать какое-либо из на-
правлений, особенно когда это крупный 
бизнес, в котором постоянно происхо-
дят изменения», — считает она. По сло-
вам госпожи Петушковой, невозможно 
поддерживать эффективную коммуни-
кацию, когда подрядчик и заказчик на-
ходятся в разных местах, пусть даже в 
пределах одного города. «Все равно 
могут возникать какие-то информаци-
онные провалы, которые будут сказы-
ваться на качестве работы в первую 
очередь и на позиционировании бренда 
в целом», — полагает представитель 
«Буквоеда».

Врать вредно BG попросил экспер-
тов назвать несколько компаний, про 
успешность позиционирования которых 
все можно было бы понять без лишних 
объяснений. С разной частотой они на-
зывали Apple, «Аэрофлот», Альфа-банк, 
Сбербанк, «Росатом», студию Артемия 
Лебедева, Aviasales.ru, сеть магазинов 
«220 Вольт».

Единодушия насчет примеров неудач-
ного позиционирования было меньше, 
но каждый из этих примеров подходит 
под такое описание: «Любая компания, 
которая заявляет в рекламе одно, а де-
лает другое». «Это банки, которые сна-
чала сообщают, что ваш звонок важен 
для них, а потом заставляют вас висеть 
15 минут на линии. Это интернет-магази-
ны с доменами типа vtotjeden, которые 
не доставляют товары на выходных. Это 

”
дискаунтеры“ с ценами выше, чем у по-

ловины конкурентов. Везде, где не вы-
полняются обещания, вы увидите сбой 
позиционирования, и, к сожалению, это 
очень частая история», — резюмирует 
Иннокентий Нестеренко. n

Бренд

Бренд
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Валерий Абрамов,  
генеральный директор ЗАО «ВАД»
Родился в 1963 году в Туле. В 
1989 году окончил Ленинград-
ский политехнический институт 
по специальности «Экспери-
ментальная ядерная физика». 
В 1999 году получил второе 
высшее образование, окончив 
Санкт-Петербургский государ-
ственный архитектурно-стро-
ительный университет по спе-
циальности «Автомобильные 
дороги и аэродромы».
Руководит ЗАО «ВАД» («Вы-
сококачественные автомо-
бильные дороги») с 1994 года. 
Сегодня компания является 
крупнейшим исполнителем до-
рожно-строительных работ на 
Северо-Западе. Компания спе-
циализируется на проектиро-

вании, строительстве, реконструкции, ремонте и содержании автомобиль-
ных дорог всех категорий. Список мажоритарных акционеров скрыт. В 2014 
году компания ушла с рынка текущего ремонта дорог Петербурга объемом 
почти 4  млрд рублей, сконцентрировавшись на крупных федеральных за-
казах. Только за последние месяцы портфель заказов компании пополнил-
ся контрактами по реконструкции участка трассы Петербург — Невель за 
12,3 млрд рублей, строительству участка трассы от Петербурга до Петроза-
водска за 12 млрд рублей. Среди самых известных заказов — реконструк-
ция трассы «Сортавала», строительство VIP-трассы от аэропорта Пулково 
до КАД за 1,75 млрд рублей.

Вадим Александров,  
генеральный директор ОАО «Метрострой»

Сергей Барчевский,  
генеральный директор ОАО «Мостостроительный отряд № 19»

Мевлуди Блиадзе,  
генеральный директор ЗАО «Пилон»

Леонид Гиндин,  
генеральный директор ЗАО «АБЗ-Дорстрой»

Виктор Кудрин,  
генеральный директор ОАО «Генеральная строительная корпорация»

Андрей Кузнецов,  
генеральный директор ЗАО «Буер»

Владимир Нижегольцев,  
генеральный директор ЗАО «НиК»

Сергей Новиков,  
генеральный директор ЗАО «ПО ”Возрождение“» 

Дмитрий Тюрин,  
генеральный директор ОАО «Мостострой № 6»

Дорожное строительство и ремонт
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Рулить по-советски 
Ряд специалистов склонны полагать, 
что российские бизнес-модели управ-
ления еще во многом опираются на по-
стулаты СССР, которые в изменившихся 
рыночных условиях работают плохо 
или не работают вообще. Дмитрий Быков

Все чаще в последние годы со сторо-
ны представителей российских властей, 
бизнеса и экспертов звучат мнения о не-
обходимости диверсификации экономики, 
формировании новых моделей развития и 
хотя бы частичного ухода от опоры лишь 
на сырьевую составляющую страны. Гео-
политические проблемы и сложная эко-
номическая ситуация на рынках проде-
монстрировали, что, несмотря на наличие 
внутренних ресурсов, мобилизовать рос-
сийскую экономику не так просто, причем 
даже тогда, когда дело касается не инно-
вационного развития, а импортозамеще-
ния в потребительском секторе. 

Наследие Те установки, которые мож-
но назвать советскими, встречаются 
преимущественно в производственных 
компаниях моногородов, на предпри-
ятиях оборонной промышленности, стаг-
нирующих заводах, чья продукция не 
адаптирована к открытому рынку и под-
держивается монозаказчиком, говорит 
директор HeadHunter по СЗФО Юлия Са-
харова. «Сохранение прежних принципов 
управления может значительно снижать 
гибкость и выживаемость предприятия: 
не используются современные инфор-
мационные технологии, раздут штат, ор-
ганизационная структура имеет жесткую 
вертикаль, бизнес-процессы замедлены 
и ускоряются лишь авторитарными мето-
дами», — отмечает она. 

По словам вице-президента группы 
компаний Leorsa Ольги Пономаревой, со-
ветский метод управления как был, так и 
остается в большинстве российских ком-
паний, так как подобный менталитет лю-
дей сформировался исторически и пока 
не поменялся. В основном это вынужден-
ный метод управления, связанный с тем, 
что работники проявляют активность толь-
ко в ситуациях очень сильного кризиса и 
давления сверху, когда других вариантов 
просто не остается. Остальное же время, 
по мнению Ольги Пономаревой, сотрудни-
ки предпочитают расслабленно готовить-
ся к следующей кризисной ситуации, ког-
да придется напрячься. 

«Такое отношение формируется усло-
виями постоянной перестройки, в которых 
наша страна находится уже четверть века, 
то есть все те, кто сегодня является основ-
ным рабочим классом, выросли именно с 
такими установками», — добавляет она.

Проблема управления в России дей-
ствительно есть и стоит она довольно 
остро, соглашается с Ольгой Пономаре-
вой генеральный директор проекта «Пар-
тия еды» Михаил Перегудов. «Ярче всего 
это показывает уровень производитель-
ности труда на предприятиях: он в два-
три раза ниже по сравнению с США. То 
есть каждый человек в России работает 

в среднем в два-три раза хуже среднего 
американца. Очевидно, что дело в управ-
лении», — считает господин Перегудов. 

Под советскими методами управления 
обычно имеют в виду производство, фак-
тически не ориентированное на экономи-
ческую эффективность, говорит директор 
Института проблем предпринимательства 
(ИПП) Владимир Романовский. «По моим 
наблюдениям, 

”
совок“ в управлении прак-

тически не зависит от формы собствен-
ности предприятия, сферы деятельности 
и возраста управленцев. Очень часто 

”
со-

циализм“ в бизнесе внедряют во вполне 
инновационных с точки зрения профиля 
деятельности фирмах люди, не прорабо-
тавшие при советской власти ни одного 
дня», — говорит эксперт. Как правило, 
добавляет он, управленческая безграмот-
ность проявляется одновременно во всех 
направлениях: в отношении руководства к 
работникам, в построении рабочего про-
цесса, в отношении к конкурентной и пар-
тнерской стратегии.

Принято считать, указывает Влади-
мир Романовский, что советская система 
управления более свойственна предпри-
ятиям с государственной формой соб-
ственности. Когда подобное предприятие 
из-за неэффективного управления уходит 
за красную линию, то может продолжать 
держаться на плаву за казенный счет или 
на ином казенном ресурсе. Отсутствие 
обратной связи вместе с тем создает воз-
можность продолжать и воспроизводить 
ошибочные методы руководства, а без-
ответственность нередко поднимает «со-
вок» на космические высоты. 

Грубые ошибки в качестве управления 
предприятием частного бизнеса почти не-
избежно ведут к снижению эффективно-
сти, а в результате — к банкротству. «Мы 
часто видим, как владельцы фирм, в том 
числе с солидной историей, не верят в то, 
что их детище погубили советские систе-
мы управления, им кажется, что виноват 
кризис, злые банки и недобросовестная 
конкуренция. Если спросить: 

”
Можно ли 

посмотреть на стратегию развития ком-
пании, есть ли программа управления ри-
сками, какие документы регламентируют 
политику привлечения денежных средств 
и кто строит финансовые модели деятель-
ности“, то в ответ либо тишина, либо бу-
мажки-отписки, 

”
сварганенные на колен-

ке“ ради получения кредита», — отмечает 
Владимир Романовский. 

Решающие кадры Управляющий пар-
тнер УК «Теорема» Игорь Водопьянов ос-
новной проблемой управления предпри-
ятиями в различных секторах российской 
экономики называет не их базирование 
на советских установках, а непрерывно 
меняющиеся кадры и законодательство, 
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точнее его трактовку. Люди меняются, 
каждый из них трактует закон по-своему. 
Подстроиться под это невозможно, осо-
бенно если проект, реализуемый ком-
панией, длительный. Игорь Водопьянов 
указывает еще и на сложности в среднем 
звене управления компаниями и в наличии 
квалифицированных кадров. 

Михаил Перегудов в качестве перво-
причины низкого уровня управления видит 
отсутствие такой профессии, как «руко-
водитель». «На нее толком нигде не учат, и 
главное — люди не понимают, что руково-
дитель — это профессия», — говорит он. 

Такая ситуация, по мнению господина 
Перегудова, приводит к тому, что руково-
дителем могут сделать, например, лучше-
го токаря, при этом не глядя на его спо-
собность руководить, которой, возможно, 
и нет. «Человек гениальный токарь, но 
плохой руководитель. Его назначили руко-
водителем — лишились лучшего токаря, 
приобрели плохого руководителя», — по-
ясняет он. Однако, подчеркивает эксперт, 
ситуация становится лучше: появляются 
школы менеджмента и вырабатывается 
правильный подход. 

Нередко качество управления хромает 
в компаниях, которые возглавляет биз-
несмен — генератор бизнеса, отмечает 
директор ИПП. «Часто бывает, что он 
талантлив, харизматичен и эффективен, 
поэтому компания развивается, набира-
ет обороты, становится известной. За-
ниматься текущим менеджментом такие 
люди умеют не всегда потому, что для ата-
ки на рынок и построении систем контро-
ля нужны прежде всего разные свойства 
личности. А помощников в таких случаях 
выбирают подчас исходя из их готовности 
бежать вперед, не отставая от пассионар-
ного лидера», — добавляет он. 

Существует немало таких предприятий, 
где талантливый бизнесмен и сильный 
управленец не совпадают в одном лице, 
и это становится источником деловых 
проблем, а особенно это чувствительно, 
подчеркивает Владимир Романовский, в 
тот период развития фирмы, когда закан-
чивается этап первоначального накопле-
ния различного капитала и модернизация 
систем управления становится ключевым 
фактором в конкурентной борьбе.

Полезные наработки Советский ме-
неджмент во многом соответствовал свое-
му времени, напоминает Юлия Сахарова, 
и многие наработки стоило бы исполь-
зовать и на современном уровне: плани-
рование производства, нормирование и 
гигиена труда, система нематериальной 
мотивации, системный подход к здоровью 
производственных сотрудников. Однако, 
подчеркивает она, буквальное сохранение 
прежних принципов и подходов сейчас не-
актуально и может негативно сказываться 
на качестве и скорости производственных 
и бизнес-процессов. 

Юлия Сахарова также указывает на 
то, что в крупных производственных ком-
паниях и в госкорпорациях зачастую уже 
внедрены передовые практики управ-
ления, работают системы бережливого 
производства, инноваций и используют-
ся современные ERP-системы (Enterprise 
Resource Planning, планирование ресур-
сов компании. — BG).

Система социалистического хозяйство-
вания в целом была обречена на пора-
жение, поскольку базировалась на уста-
новках, далеких от рыночной экономики, 
однако, несмотря на различия рыночной 

и советской экономик, которые во многом 
искусственно противопоставлялись друг 
другу в политических целях, управление 
как методология развивалась в обоих 
лагерях, дополняя и обогащая теорию 
менеджмента, подчеркивает Владимир  
Романовский. 

«Например, советская школа плани-
рования в 1930-е годы была сильнейшей 
в мире, что привело к появлению и вне-
дрению математических методов в управ-
лении, но методы организации производ-
ства, труда и управления были наилучшим 
образом разработаны в странах разви-
того капитализма. Примеры — Госплан и 
конвейер Генри Форда», — уточняет он. 

Долгосрочная перспектива «Ре-
генерация предприятия с устаревшей си-
стемой менеджмента возможна при ряде 
факторов: новый менеджмент, адаптация 
продуктовой линейки к рыночной ситуа-
ции, новые заказчики продукции. При этом 
для части сотрудников последствия могут 
быть драматичны — некоторые должности 
будут сокращены, функциональные обя-
занности усложнятся, потребуются новые 
навыки, будет оцифрована эффектив-
ность сотрудников и процессов», — гово-
рит Юлия Сахарова. 

Чтобы выправить ситуацию с устарев-
шими методами управления, нужны сво-
бодный рынок и конкуренция, полагает 
Михаил Перегудов. «Сейчас эти условия 
худо-бедно есть. России потребуется сме-
нить поколение менеджеров, чтобы кар-

динально улучшить уровень управления, а 
это 10–15 лет», — прогнозирует он. 

Процесс ухода от советских методик 
потребует весьма длительного времени, 
солидарна с экспертом вице-президент 
Leorsa. При этом, по ее мнению, важно 
научиться эффективно управлять и пер-
соналом с российской ментальностью, 
так как это более реально, чем поменять 
исторически сформированную менталь-
ность сотрудников. 

Настоящим драйвером избавления от 
советских методов управления должен 
быть руководитель предприятия или тот, 
кому он делегировал эту миссию, отме-
чает Владимир Романовский. «Проекти-
ровать перестройку системы управления 
должен, конечно, не тот, кто эту систему 
строил. Из этого следует важность аут-
сорсинга управленческих консультантов. 
То есть дело не в том, что 

”
варяги“ ум-

нее и образованнее (это не всегда так), 
и даже не в том, что профессиональный 
консультант капитализирует опыт многих 
участников рынка. Главное в том, что он 
независим: от ранее принятых решений, 
раскладов и расстановок внутри фир-
мы-клиента, финансовых последствий 
честно высказанного мнения. Иногда это 
называют 

”
свежий взгляд“», — говорит 

директор ИПП. 
Управленческий консультант, по его 

мнению, исходя из практического опыта и 
значительной теоретической подготовки, 
может подобрать решение по совершен-
ствованию структуры управления, систе-

мы оценки рисков и результативности, 
финансового и операционного планиро-
вания, соответствующее целям и стадии 
развития компании, а в случае отсутствии 
целей — выработать их в соответствии с 
современными подходами и требованиями 
конкурентной среды.

Эксперт также указывает на необходи-
мость мотивирования менеджеров пред-
приятия на перемены. «Сплоченная кор-
поративная бюрократия, как известно, 
может угробить любые позитивные начи-
нания. Бывает так, что босс, стремящийся 
к построению современного, конкурен-
тоспособного бизнеса, сталкивается с 
дилеммой: либо потерять часть команды, 
либо бизнес в целом. Сильная команда 
на предприятии, напротив, в состоянии 
с помощью современных методик пере-
строить всю систему управления, не оста-
навливая операционную деятельность ни 
на один час», — говорит Владимир Рома-
новский. 

Между тем большинство представите-
лей и руководителей российских компа-
ний и предприятий с отечественным или 
зарубежным капиталом в беседе с BG 
оценивать влияние советских установок 
на экономику РФ, а также на эффектив-
ность управления государственными ком-
паниями и госкорпорациями не стали. 
Некоторые указали на то, что им бы «не 
хотелось говорить никакого негатива», 
некоторые на то, что им «с ними (пред-
приятиями и компаниями госсектора) еще 
работать». n

На предприятиях, придерживающихся старых норм управления, не отвечающих современному развитию мировой экономики, бизнес-процессы зачастую замедленны  
и ускоряются только авторитарными методами

Евгений
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Неверные призывы Всевозможные примеры нарушения норм 
русского языка в рекламных слоганах уже перестали быть редкостью даже  
в Петербурге. На практике никакого материального бремени за это никто не несет. 
Какая ответственность лежит на неграмотном рекламодателе перед будущими 
поколениями и могут ли ошибки сказаться на уровне продаж бизнеса, изучала 
корреспондент BG Влада Гасникова.

Сейчас в России действуют два основных 
закона, в той или иной степени регулирую-
щих грамотность рекламных объявлений: 
это закон о рекламе и закон о государ-
ственном языке Российской Федерации. 
«Согласно им, в рекламе не могут содер-
жаться грубые грамматические ошибки, 
за исключением случаев их намеренного 
совершения в неоскорбительной и не 
позорящей язык форме; нецензурные 
выражения и образы; информация, дис-
кредитирующая язык, хотя впрямую такой 
запрет не прописан нигде», — рассказы-
вает генеральный директор юридической 
компании 4R Михаил Бойцов. По его сло-
вам, в Кодексе административных право-
нарушений есть статья о нарушении зако-
нодательства в рекламе (влечет за собой 
штраф от 2 тыс. рублей для физического 
лица до 500 тыс. рублей для юрлица). «Но 
я очень сомневаюсь в реальности и за-
конности привлечения кого-либо к ответ-
ственности за грамматические ошибки в 
рекламе, именно потому, что прямого за-
прета на ошибки нет», — поясняет госпо-
дин Бойцов.

Как рассказывает Светлана Друговей-
ко-Должанская, преподаватель кафедры 
русского языка СПбГУ, входящая в совет 
по русскому языку при президенте РФ, в 
орфографическую комиссию РАН, увы, 
грамотность внешней рекламы в Петербур-
ге никто не проверяет. «Я, будучи членом 
совета по культуре речи при губернаторе 
Санкт-Петербурга, говорила на одном из 
заседаний о необходимости создания осо-
бой комиссии, уполномоченной осущест-
влять такую проверку, однако по каким-то 
юридическим соображениям это оказыва-
ется невозможным», — делится госпожа 
Друговейко-Должанская. По ее словам, 
единственным «санитаром леса» служит 
стихийное общественное движение «Тай-
ная орфографическая полиция». В соцсе-
ти «В контакте» группа сообщества насчи-
тывает более 4 тыс. подписчиков. Любому 
пользователю соцсети доступны инструк-
ции о том, как нужно бороться с ошибками, 
фотографируя и отправляя информацию о 
них рекламодателю.

Кандидату филологических наук Ольге 
Неупокоевой также неизвестно о нали-
чии в Петербурге официального органа, 
проверяющего грамотность рекламных 
баннеров. «Есть заказчик, с которым в 
обязательном порядке согласовывается 
окончательный макет рекламного модуля. 
От того, насколько грамотен заказчик и/
или его копирайтеры, и зависит грамот-
ность рекламных текстов», — говорит  
госпожа Неупокоева.

В Городском центре размещения рекла-
мы (ГЦРР) на запрос BG сообщили, что в 
полномочия ведомства не входит контроль 
за содержанием рекламы, размещаемой на 
рекламных конструкциях. «Соответственно, 
СПб ГУП 

”
ГЦРР“ не проводит анализ влия-

ния на население ошибок, содержащихся 
на рекламных конструкциях», — говорится 
в ответе ведомства. По вопросам содержа-
ния информации на рекламных площадях в 
ГЦРР рекомендовали обратиться в Феде-
ральную антимонопольную службу, кото-
рая, очевидно, проверяет не грамотность 
размещаемых плакатов и роликов. 

«Никто не проверяет, судя по тем ше-
деврам, которые мне ежедневно присыла-
ют читатели», — уверяет Андрей Войнов, 
автор проекта «МаркетОлухи» о глупой и 
смешной рекламе, говоря обо всей стране.

Чаще всего в коммерческих компани-
ях грамотность их рекламных объявле-
ний проверяют собственные сотрудники, 
обычно это менеджеры по рекламе, спе-
циалисты по маркетингу, в некоторых ор-
ганизациях после них макет выверяет топ-
менеджмент компании. Судя по ответам 
собеседников BG, чаще всего специали-
сты, согласующие рекламную продукцию, 
имеют гуманитарное образование.

В «Яндексе» этим вопросом занимаются 
специальные модераторы, проверяющие 
рекламные модули перед публикацией. «У 
нас нет системы штрафов за ошибки в ре-
кламе: неграмотное объявление просто не 
будет принято к показам. Если по каким-то 
причинам ошибка не была поймана сразу, 
и ее заметили уже после публикации — 
объявление будет снято по первому сигна-

лу в службу поддержки», — рассказывают 
в пресс-службе «Яндекса». В редкой ком-
мерческой компании к проверке рекламы 
привлекается профессиональный коррек-
тор, если это, конечно, не книжное или га-
зетное издательство, где такие специали-
сты есть в штате. 

Ошибочное мнение Конечно, ника-
кой статистики по количеству ошибок на 
улицах города и в интернете нет, поэтому 
в этом вопросе можно ориентироваться 
только на ощущения специалистов. По 
наблюдениям Светланы Друговейко-Дол-
жанской, катастрофически велико ко-
личество ошибок, связанных с употреб- 
лением букв дореформенного алфавита 
(«ять», «ер», «ерь»).

Андрей Войнов в своей практике встре-
чает достаточно много свидетельств не-
грамотной с точки зрения языковых норм 
рекламы. «Это вопрос спешки либо пло-
хого знания языка, предмета рекламы, 
то есть технические навыки», — говорит  
господин Войнов.

Ольга Неупокоева обращает внимание 
на неоднозначность вопроса грамотности 
рекламы в зависимости от расположения 
и особенностей написания текста. «Так, 
если в рекламном модуле все слова на-
писаны только строчными и прописными 
буквами, то это превращает все написан-

ное в особый вид текста, который специа-
листами называется текстом нелинейного 
типа. Как правило, это небольшой текст, 
ограниченный определенным простран-
ством, например, надписи на этикетках, 
надгробные надписи, мемориальные до-
ски. В текстах нелинейного типа правила 
русской орфографии и пунктуации могут 
и не работать, так как там акцент делает-
ся не на слове как таковом, а на том, как 
это слово вписывается в окружающее 
его пространство. С этой точки зрения и 
нужно оценивать качество рекламных тек-
стов», — замечает филолог.

Ответственность перед наро-
дом Замерить степень влияния ошибок 
в рекламе на уровень грамотности насе-
ления, естественно, невозможно. Часть 
опрошенных BG специалистов полагает, 
что оно велико и, соответственно, велика 
степень ответственности рекламодателя.

«Пренебрегать нормами языка в ре-
кламе точно нельзя, учитывая то, какое 
колоссальное влияние она оказывает. 
Ведь через рекламу к нам пришли 

”
не 

айс“, 
”
сколько вешать в граммах“ и дру-

гие устойчивые конструкции. Реклама 
стала своего рода языковым авторите-
том, а это накладывает определенные 
обязательства», — считает Янис Дзенис,  
PR-директор Aviasales.ru.

Как ни парадоксально, к ляпам в социальной рекламе горожане более чувствительны. Ошибки на плакатах с некоммерческими посланиями обычно незамедлительно 
выкладываются в сеть
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Бизнес на эмоциях 
Умение работать чужими эмоциями 
ценно не только в личных отношениях, 
но и в бизнесе. Корреспондент BG Влада 
Гасникова выяснила, как развить 
эмоциональный интеллект, может 
ли он помочь более эффективно 
выстроить работу в компании  
и облегчить жизнь руководителей.

Термин «эмоциональный интеллект» 
(Emotional Quotient, EQ) появился в 1990 
году, его авторами были ученые Джон 
Майер и Питер Саловей, которые раз-
работали и самый популярный в Европе 
и Америке тест по оценке уровня EQ. В 
1995 году Даниэль Гоулман выпустил кни-
гу, посвященную этому явлению. Таким 
образом, многие ошибочно полагают, что 
господин Гоулман стоит у истоков изуче-
ния эмоционального интеллекта, однако 
его заслуга заключалась в популяризации 
специализированных знаний.

Сейчас принято считать, что эмоцио-
нальный интеллект — способность чело-
века осознавать эмоции, достигать и ге-
нерировать их так, чтобы содействовать 
мышлению, пониманию эмоций и того, что 
они означают и, соответственно управлять 
ими таким образом, чтобы способствовать 
своему эмоциональному и интеллектуаль-
ному росту.

В петербургской тренинговой компа-
ния EQuator, которая специализируется 
на развитии EQ, существует такая модель 
эмоциональной компетенции: осознание 
своих эмоций, осознание эмоций других 
людей, управление своими чувствами и, 
соответственно, чувствами окружающих.

Генеральный директор Dell Russia 
Борис Щербаков уверен, что договоро-
способность людей — это краеугольный 
камень в строительстве эффективного 
бизнеса, и если она не поощряется, не 
поддерживается руководством или соб-
ственником, то неизбежны конфликты, 
срывы, разводки, «офисный ад». «Беда 
всей системы образования, в том числе 
и в особенности бизнес-образования, что 
до последнего времени развитию эмоци-
онального интеллекта у студентов вни-
мания уделялось непростительно мало, 
никакого акцента на этот фактор в кур-
сах МВА не было и нет, поэтому выпуск-
ники бизнес-школ искренне считают, что 
главное научиться основам финансового 
менеджмента, проштудировать теории 
рыночных сил, блеснуть новомодными 

”
голубыми океанами“, а взаимоотношения 

людей — дело десятое», — констатирует 
господин Щербаков.

Слышать — бесценно Казалось бы, 
такой простой постулат «каждый хочет, 
чтобы слушали его» знаком всем чуть ли 
не с детского сада, но при этом умения за-
давать собеседнику правильные вопросы 
это знание не добавляет. Открытые во-
просы, предполагающие развернутый от-
вет, а не «да» или «нет», удовлетворяют 
потребность собеседника быть услышан-

ным, позволяют спрашивающему узнать 
картину мира его партнера по коммуни-
кации и дают в итоге возможность быть 
услышанным в ответ. Все очень логично, 
но пока лично не увидишь в игровых фор-
матах, насколько ценна собственная точка 
зрения и картина мира, насколько упертым 
из принципиальности может стать каждая 
из сторон коммуникации и как радикально 
меняется ситуация, когда высказавшийся 
напарник ощущает ценность своего мне-
ния для вас, а теперь готов слушать и вас, 
— невозможно осознать значимость пра-
вильно заданного вопроса.

Используя форматы ролевых и деловых 
игр, упражнений на наработку навыков, 
дискуссий, модерации, психогимнастики, 
интерактивных мини-лекциий, видеосъем-
ки поведения участников с последующим 
просмотром и анализом, профессиональ-
ные тренеры помогают взрослым людям 
увидеть себя со стороны, осознать и про-
чувствовать процесс зарождения и разви-
тия эмоций и предлагают им работающие 
практики по разрешению как внутренних, 
так и внешних конфликтов.

«Нет большой разницы в обучении 
представителей разных сфер — бизне-
са, некоммерческих организаций, госу-
дарственных учреждений, потому что все 
люди испытывают примерно одни и те же 
эмоции. Нюансы в приложении: мы моде-
лируем разные ситуации для начальника, 
у которого в подчинении большое коли-
чество сотрудников, для специалиста по 
продажам и для координатора волонте-
ров. Вообще, мы никогда не развиваем 
эмоциональный интеллект сам по себе и 
практически не проводим тренингов, по-
священных только развитию EQ. Для нас 
EQ важен как контекст, призма, через ко-
торую можно посмотреть на различные 
аспекты менеджмента, лидерства, управ-
ления людьми», — говорит Татьяна Васи-
льева, исполнительный директор тренин-
говой компании EQuator.

Директор Академии бизнеса компании 
EY в Петербурге Ольга Беглова отмеча-
ет: исследования показывают, что самые 
успешные лидеры отличаются высоким 
уровнем самосознания, умеют управлять 
своими эмоциями и понимать эмоции 
других людей. «Настоящие лидеры легко 
адаптируют свой управленческий стиль в 
зависимости от текущей ситуации и лю-
дей, окружающих их. Если руководитель 
хочет быть успешным, готов продолжать 
работу над собой и развивать лидерские 
качества, то эмоциональная компетент-
ность — одна из важных областей для са-
мосовершенствования. ➔ 60

«Люди привыкают не только к сути ре-
кламных сообщений, но и к их форме. К 
примеру, довольно часто сложные пред-
ложения не разделяются знаками пре-
пинания. Уверен, что многие школьники 
затем используют такие примеры некор-
ректной пунктуации в ежедневной перепи-
ске с друзьями», — делится коммерческий 
директор девелоперской компании «Леон-
тьевский мыс» Борис Каптелов.

Создатель «МаркетОлухов» полагает, 
что процесс обратный, и именно общее 
снижение грамотности приводит к увели-
чению числа ошибок в рекламе. «Ведь эти 
дизайнеры, копирайтеры, верстальщики 
учатся в тех же школах, что и все осталь-
ные. И если они не обращают внимания 
на откровенные ляпы — это вопрос к их 
образованию», — говорит Андрей Войнов. 

Обеспокоенность за детей выражает 
начальник управления по продвижению 
ЗАО «Ленстройтрест» Юлия Молчанова: 
«Если взрослый человек на рекламном 
носителе, увидев ошибку, осознает ее, то 
ребенок может принять это на веру. Ино-
гда рекламщики допускают такие 

”
ошиб-

ки“ сознательно, например, выводя на 
баннерах крупным шрифтом 

”
1+1=3“ или 

”
2+2=5“. Взрослый человек поймет, о чем 

идет речь в таком рекламном сообщении 
— компания предлагает при покупке двух 
или четырех товаров один бесплатно. Но 
дети могут этого не понимать. Родителям 
потом приходится долго объяснять, где 
именно в таком примере закралась ошиб-
ка», — поясняет госпожа Молчанова.

Ольга Неупокоева констатирует: ошиб-
ки в рекламе сказываются на грамотно-
сти тех, у кого с ней и без того проблемы. 
«Когда-то была реклама, которую активно 
демонстрировали по телевидению, где 
было словосочетание 

”
пиво по-руски“. 

Это была игра слов: в тексте обыгрыва-
лась торговая марка рекламируемого 
товара. Мне, тогда вузовскому препода-
вателю, было удивительно, что студенты 
стали писать 

”
по-русски“ с одной 

”
С“. Как 

оказалось, это стало следствием того, что 
они насмотрелись той рекламы, игру слов 
не почувствовали и решили, что именно 
так и правильно», — вспоминает госпожа 
Неупокоева.

На вопрос о теоретическом создании 
государственного органа, проверяющего 
грамотность рекламы, выходящей в свет, 
филолог отвечает так: «Если бы была уве-
ренность в том, что контролирующие орга-
ны не будут исправлять правильное на не-
правильное, то есть будут по-настоящему 
компетентными людьми, авторитетными 
специалистами в своей области, то об 
этом можно было бы подумать. Но у меня 
есть большие сомнения, что таких ува-
жаемых специалистов хватит на все ре-
кламные тексты. А значит, введение новых 
контролирующих структур будет способ-
ствовать еще большей бюрократизации, а 
пользы при этом не принесет». 

Ответственность перед соб-
ственником Пожалуй, для руководите-
лей бизнеса, выпускающего неграмотную 
рекламу, более действенным доводом в 
пользу контроля публикуемых текстов, 
нежели потенциальная неграмотность со- 
отечественников, может стать возмож-
ность не получить новых клиентов.

«Естественно, неграмотная и некор-
ректная реклама негативно влияет на от-
ношение покупателей. Когда дело касает-
ся рекламной компании элитного жилого 
комплекса, уровень выпускаемой реклам-

ной продукции, качество и содержание 
текстов должны быть не ниже самого про-
екта, поскольку реклама — это показа-
тель статуса и отношения к покупателям 
компании», — уверена Людмила Тэор, ру-
ководитель направления продаж и марке-
тинга группы Solo.

Написание текста с ошибкой отталки-
вает покупателей, вызывает недоверие к 
продукции, к ее качеству, считает Наталья 
Александрова, заместитель коммерче-
ского директора по маркетингу компании 
«Дека». «Это работает подсознательно. 
При прочих равных условиях покупатель 
всегда отдаст предпочтение продукции, 
которая выполнена без ошибок. На своем 
примере могу сказать следующее. Однаж-
ды, зайдя на сайт одного из производите-
лей окон и ознакомившись с контентом, я 
обнаружила большое количество ошибок. 
Честно говоря, заказывать окна в этой 
компании желание пропало», — расска-
зывает госпожа Александрова.

По мнению Андрея Войнова, языковые 
ошибки могут принести компании репута-
ционные потери, однако куда более опас-
ными он считает просчеты в стратегии 
рекламы.

Декан Высшей школы маркетинга и 
развития бизнеса НИУ ВШЭ Татьяна Ко-
миссарова не исключает вероятности 
негативной реакции на рекламу, не соот-
ветствующую уровню воспитания, образо-
вания, личного опыта зрителя. «Негатив-
ная реакция человека на такую рекламу, 
если она не совпадает с его социальными 
нормами, обязательно проявится, и он не 
обратится в эту компанию», — убеждена 
госпожа Комиссарова.

Генеральный директор коммуникаци-
онного агентства «Репутация» Наталья 
Суслова согласна: ошибки в рекламе 
в первую очередь сказываются на от-
ношении к компании. «Сейчас считает-
ся, что уровень грамотности населения 
низкий, мало кто способен обнаружить 
ошибку. Но стоит одному из десяти чело-
век ее найти, как об этом сразу узнают 
остальные. Да здравствуют социальные 
сети! Только загляните туда, страницы 
пестрят примерами рекламных ляпов, 
которые в самые короткие сроки делают 
компанию знаменитой. Другое дело, что 
это дурная слава», — замечает госпожа 
Суслова.

Ольга Неупокоева сомневается, что по-
требитель в массовом порядке станет от-
казываться от того или иного товара, если 
в его названии или слогане будет содер-
жаться ошибка. «Не стоит преувеличивать 
щепетильность массового потребителя. 
Если он и заметит ошибку, то, вероятнее 
всего, простит ее рекламистам за адек-
ватную стоимость товара и/или его каче-
ство», — считает госпожа Неупокоева.

Но с социальной рекламой, по ее сло-
вам, все сложнее. «Как правило, она за-
трагивает культурно-нравственную сферу 
жизни горожанина, а тут он некорректно-
сти не потерпит. В прошлом году в Петер-
бурге накануне памятной для всех даты 
появились плакаты с таким текстом: 

”
День 

полного освобождения города Ленингра-
да от блокады его немецко-фашистскими 
войсками“. Вот это вызвало волну пра-
ведного негодования петербуржцев, ре-
зультатом чего стала спешная ликвидация 
безграмотных постеров. Правда, постра-
дал ли из-за этого хотя бы один чиновник 
из тех, кто давал добро на эту социальную 
рекламу, мне неизвестно», — добавляет 
Ольга Неупокоева. n
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Бизнес-модель

Обучение

Эксперты говорят, что экономика интер-
нет-ритейла во многом схожа с офлайн-
продажами. При этом бытует ошибочное 
мнение, что для интернет-бизнеса теку-
щие затраты в разы меньше издержек 
традиционного ритейла.

По просьбе BG эксперты рынка рас-
сказали, в чем отличия между онлайн- и 
офлайн-ритейлом.

Евгений Иванов, руководитель портала 
товаров и услуг Tiu.ru, говорит, что про-
цесс завершения сделки в онлайн- и оф-
лайн-магазинах разный. «При покупке в 

офлайне покупатель принимает решение 
в магазине, и после совершения сделки 
продавец, как правило, не несет допол-
нительных затрат на обслуживание. Путь 
покупки в онлайне начинается с поиска 
подходящего интернет-магазина, посе-
щения сайта, выбора товара, заявки, а 
далее оператор интернет-магазина связы-
вается с покупателем, уточняет детали по 
заказу (оплата, доставка), подтверждает, 
что заказан именно тот товар, который 
хотел клиент. Формируется заявка в ло-
гистический отдел. Начинается процесс 

доставки товара покупателю. Причем все 
эти затраты изначально покрываются 
продавцом, так как оплата на сайте мало 
популярна, клиенты предпочитают опла-
чивать товар после того, как увидят его. 
Нужно еще учесть, что достаточно велик 
процент незавершенных сделок на этапе 
от получения заказа до совершения сдел-
ки (доставки товара в руки покупателю и 
оплате). Причины разные: товар временно 
отсутствует у поставщика, клиент пере-
думал и отказался, пока осуществлялась 
доставка или в момент передачи (не по-

нравился товар). В конце концов, курьер 
не встретился с покупателем», — пере-
числяет господин Иванов. Кроме того, су-
ществует страховка от потерь на каждом 
этапе, которая повышает операционные 
затраты ритейлера.

По данным экспертов, для типичного 
интернет-предпринимателя затраты на 
процессинг заказа могут быть примерно 
такими: расходы на менеджера интернет-
магазина, который общается с клиентом 
на разных стадиях, от первого звонка до 
уточняющего звонка (могут варьировать-

Диванные покупатели Последние пять лет рынок россий-
ской онлайн-торговли рос высокими темпами. В год этот сегмент прибавлял  
по 25–30%, а по некоторым товарным позициям — и больше. Впрочем, пока объ-
ем онлайн-ритейла занимает только 3% от общего объема продаж в России,  
а по итогам 2014 года, прогнозируют эксперты, просядет по сравнению с преды-
дущей пятилеткой на фоне девальвации рубля, недобросовестной конкуренции  
и нерешенных законодательных и логистических проблем. Юлия Чаюн

59 ➔ Можно выбрать либо узконаправлен-
ный тренинг или курс по развитию эмоци-
ональной компетентности, либо ставить 
более широкие цели», — рассуждает  
госпожа Беглова.

Суммарный эффект Тренеры кон-
статируют: саморазвитием, повышением 
своей эмоциональной компетентности 
можно заниматься всю жизнь. Однако для 
повышения эффективности конкретного 
сотрудника и целой команды существуют 
тренинги различной длительности, резуль-
таты которых можно ощутить в реальном 
времени.

По словам Татьяны Васильевой, если 
качественный курс пройдет один сотруд-
ник, компания от этого в любом случае вы-
играет: ведь эффективность организации 
суммарно складывается из эффективно-
сти каждого из работников.

«Но российские компании любят об-
учать сотрудников в духе 

”
всего по чуть-

чуть“, особенно модным темам. В итоге 
все обучаются в разных контекстах, с 
разной философией. Эффективность от-
дельных специалистов возрастает, но у 
коллег не появляется общей идеи, словар-
ного запаса, системы», — говорит госпо-
жа Васильева.

Поэтому тренинговые центры предла-
гают обучение группы сотрудников, чаще 
руководителей, или отдельного тренера 
из числа работников компании, который 
транслирует полученные знания внутри 
своей организации. Существуют тренинги, 
направленные на повышение EQ, длитель-
ностью один-два дня, но ощутимый эф-
фект дают полугодовые курсы, состоящие 
из пяти-шести модулей. В перерыве между 
занятиями у участников тренинга есть вре-
мя переварить полученные знания, попрак-
тиковаться в их применении и накопить 
предметные вопросы к консультантам.

Научить взрослых Очевидно, что на 
тренингах по развитию эмоциональной 
компетенции не обойтись без личного — 
нет более интимной вещи, чем эмоции. 

Открываться при коллегах и начальстве 
не всегда хочется, тем более если на тре-
нинг отправили по решению руководства в 
обязательном порядке. Поэтому хорошие 
тренеры с первых минут вводят простые, 
но работающие правила: конфиденциаль-
ности, искренности, активности, конструк-
тивной обратной связи, а по ходу занятия 
следят за безопасностью пространства 
для всех участников.

«Особенность обучения взрослых лю-
дей заключается в том, что им необходимо 
осознавать цель учебы. Как дети, они не 

станут рисовать палочки только потому, 
что им дали такое задание. К тому же у 
взрослых много своего жизненного опы-
та, слушать лекции им не особенно нужно. 
Поэтому на первом же тренинге мы даем 
людям игру, в ходе которой они своими 
глазами и при помощи видеозаписи видят, 
насколько люди не умеют слушать друг 
друга. Если бы мы сказали это в форма-
те тезиса, никто бы не увидел со стороны 
свое поведение и пропустил эту фразу 
мимо ушей. Мы не навязываем человеку 
полезных мыслей, он приходит к ним сам, 

в том числе благодаря конструктивной 
обратной связи. Даже если человек при-
шел к нам без желания учиться, скорее 
всего, он увидит, что тренинг может быть 
полезен для него и включится в работу», 
— объясняет Татьяна Васильева.

Рациональный выбор В Петербурге 
десятки тренинговых компаний, и тренин-
ги по EQ предлагают многие — тема мод-
ная. Поскольку рынок тренинговых услуг 
не лицензируется, вероятность встретить 
непрофессионалов высока.

Опытные тренеры советуют внимательно 
выбирать провайдеров, изучая их методики 
(лекции, например, точно не работают), со-
впадает ли философия тренеров с ценно-
стями компании: если у заказчика подход 
win-win (концепция, когда обе стороны пере-
говоров остаются в выигрыше, а совокупный 
эффект больше, чем если бы каждая дей-
ствовала в одиночку), философия жестких 
переговоров с продавливанием работать у 
них не будет. К тому же грамотный тренер 
еще при первой встрече спросит представи-
теля компании, какую цель она ставит, орга-
низуя тренинг и почему заниматься должна 
именно эта группа сотрудников. Обещания 
о росте прибыли организации на 20% по-
сле прохождения ее сотрудниками тренин-
га, особенно однодневного, тоже должны 
насторожить: слишком много внешних 
факторов, способных повлиять на уровень 
продаж, кроме личной эмоциональной ком-
петентности сотрудника.

«Чтобы оценить эффект от тренинга, 
можно замерить уровень удовлетворен-
ности сотрудников, работающих с этим 
человеком, особенно руководителя, со-
кратится ли текучка кадров», — говорит 
Татьяна Васильева из EQuator.

В среднем стоимость однодневного 
тренинга по эмоциональной компетентно-
сти для одного сотрудника составляет 15–
20  тыс. рублей, полугодовая программа 
— 100–150 тыс. Двухдневный корпоратив-
ный тренинг для группы из 10–15 человек 
может обойтись в сумму от 150 до 500 тыс. 
рублей. n

Держать эмоции под контролем и уметь ими управлять — необходимый навык в работе. Для России это осо-
бенно актуально: в последние годы в истории отечественного бизнеса было несколько случаев публичной 
агрессии
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ся от 50 до 300 рублей на один заказ). Да-
лее — логистика: забрать товар со склада 
поставщика, привезти на склад, перепа-
ковать, отправить с курьером клиенту. На 
этом этапе затраты могут составить от 
150 до 500 рублей. Отдельно стоит вопрос 
привлечения покупателя на сайт. Ведь в 
настоящий момент, как считают аналити-
ки, все каналы привлечения очень пере-
греты по стоимости: контекстная реклама, 
SEO, социальные сети и прочее. Расходы 
на привлечение одного заказа могут дохо-
дить до 1,5 тыс. рублей.

Существенные затраты также пойдут 
на создание сайта и техническое обслу-
живание, наполнение его ассортиментом 
(описание товара, фотографии). Себе-
стоимость одной товарной карточки (раз-
мещение одной позиции на витрину ин-
тернет-магазина) может достигать 1  тыс. 
рублей. «Таким образом, у интернет-ма-
газина присутствует очень много спец-
ифических статей затрат, присущих толь-
ко онлайн-бизнесу. Это лишь основные 
затраты. В процессе роста и укрупнения 
онлайн-бизнеса открываются и возмож-
ности для оптимизации затрат. Например, 
некоторые особо ходовые позиции то-
вара многие ритейлеры предварительно 
закупают на свой склад, чтобы снизить 
затраты на логистику от поставщика и 
сокращения времени доставки клиенту. 
Но тут возникает вопрос замораживания 
оборотных средств. В таком случае откры-
вают пункты выдачи товаров или самовы-
воза для снижения логистических затрат и 
рисков. Кроме того, выставляют в пунктах 
выдачи небольшой ассортимент для до-
полнительных продаж в момент вручения 
покупателю заказа. Можно вводить систе-
му лояльности, например, накопительные 
скидки — для снижения затрат на марке-
тинг. В итоге интернет-магазин в погоне за 
сокращением операционных и маркетин-
говых затрат трансформируется в обыч-
ную ритейловую сеть с интернет-каналом 
привлечения. Практически аналогичную 
ситуацию мы наблюдаем, когда традици-
онный ритейл организует интернет-про-
дажи. Классические офлайн-подходы не 
работают. Клиенты, заказывающие через 
интернет, навязывают свои условия, при-
вычки, ломая устоявшиеся бизнес-про-
цессы», — утверждает господин Иванов.

Психология и логистика Другие 
эксперты согласны, что отличий между он-
лайн- и офлайн-моделями ритейла очень 
много.

К примеру, Леонид Довладбегян, ди-
ректор интернет-магазина «220 Вольт», 
говорит, это абсолютно другие бизнес-
процессы. «Интернет-магазин — это тех-
нологичный data driven маркетинг (то есть 
маркетинг, основанный на данных. — BG), 
контактный центр, логистика, полная авто-
матизация процессов. Наконец, онлайн по 
определению глобален. Отсюда и немно-
го другая, более инвестиционная модель 
развития. В то же время в современном 
мире большинство ритейлеров переходят 
на мультиканальную концепцию развития, 
совмещают в себе лучшие стороны интер-
нет-ритейла с возможностями классиче-
ской розницы (сильный сервис, cross-sell). 
Думаю, в скором будущем мы будем гово-
рить не только о росте интернета, но и о 

”
реабилитации“ традиционной розницы с 

его помощью», — прогнозирует господин 
Довладбегян.

Полина Винокурова, директор по мар-
кетингу логистической компании «Мол-

ком», говорит, что самое главное отличие 
состоит в кардинально другой логисти-
ческой модели. «Помимо традиционного 
управления товарными потоками, необ-
ходим значительный объем операций в 
области информационной логистики, а 
также обеспечение платежей, организа-
ция службы поддержки и колл-центров и 
многое другое», — подчеркивает она.

А вот Юлия Авдеева, директор по мар-
кетингу компании «ИдеаЛоджик», считает, 
что для клиента различие между физиче-
ским и виртуальным магазином в первую 
очередь психологическое, так как у кли-
ента отбирают необходимую для боль-
шинства возможность «потрогать» товар, 
разглядеть его поближе. «Кроме того, при 
покупке через интернет создается впечат-
ление, что перечисленные средства ушли 
в никуда, через час желание приобрести 
товар может и пропасть, а если же кли-
ент живет в дальнем регионе и доставка 
ожидается через более долгий срок, на-
пример, неделю, то желание забрать про-
дукцию может совсем пропасть. Поэтому 
владельцу виртуального магазина нужно 
больше работать с конечным получателем 
его товара, например, использовать ус-
лугу 

”
информационного сопровождения“, 

чтобы клиент не забывал о своей покуп-
ке. И, конечно, для виртуального магазина 
грамотно выстроенная доставка товара до 
клиента — одно из самых важных условий 
успеха, потому что в виртуальном магази-
не как стоимость, так и время доставки 
могут стать для клиента решающим мо-
ментом, независимо от того, насколько 
он хочет конкретный товар», — полагает 
госпожа Авдеева.

сбой сети Развиваться дистанционному 
ритейлу в России мешает множество фак-
торов, в числе которых трудности с логи-
стикой, несовершенное законодательство 
и недобросовестная конкуренция. 

Последний фактор Виталий Жигулин, 
исполнительный директор Ассоциации 
компаний интернет-торговли (АКИТ), 
считает основной проблемой этого на-
правления. «С одной стороны, в инду-
стрии интернет-торговли значительную 
долю составляют недобросовестные 
игроки, получающие 

”
конкурентные“ 

преимущества за счет продажи неле-
гального товара, различных нарушений 
действующего законодательства. В пер-
вую очередь речь идет о нарушениях 
требований налогового, таможенного 
законодательства, а также прав потре-
бителей и правообладателей. С другой 
стороны, существуют неравные условия 
конкуренции с зарубежными интернет-
площадками, которые активно развивают 
в России свой бизнес без регистрации 
юридического лица и без фактической 
локализации. Зарубежные игроки осу-
ществляют дистанционную продажу това-
ров российским покупателям и получают 
прибыль в России, но при этом находятся 
вне юрисдикции российского законода-
тельства, не создают здесь рабочих мест, 
не платят в российский бюджет ни нало-
гов, ни пошлин. Кроме того, иностранные 
интернет-компании также имеют пре-
ференции благодаря беспрецедентно 
либеральному режиму трансграничной 
торговли — сейчас в России действу-
ют самые высокие в мире нормативы 
для беспошлинного ввоза товаров. Если 
правительство РФ не наведет порядок в 
трансграничной торговле и, в частности, 
не установит порог беспошлинного вво-

за товаров на уровне, не превышающем 
150 евро, то в ближайшем будущем доля 
cross-border в структуре российской ин-
тернет-торговли будет составлять более 
50%», — прогнозирует он.

По мнению Леонида Довладбегяна, в 
число препон можно включить слабую 
логистическую инфраструктуру и, как 
следствие, отсутствие полноценных аут-
сорсинговых операторов на рынке, а так-
же излишнюю приверженность клиентов 
к самовывозу. «Кроме того, привержен-
ность покупателя к постоплате наличными 
деньгами при доставке и в пунктах выдачи 
заказов. Отсутствие барьеров для 

”
се-

рого“ импорта и неравные правила игры 
для cross-border-игроков. Я говорю, на-
пример, о eBay, Aliexpress», — приводит 
примеры эксперт. Кроме того, по словам 
господина Довладбегяна, к препятствиям 
относится также слабость самих игро-
ков онлайна. «В частности, нежелание 
заниматься современным маркетингом, 
считать ROI (коэффициент рентабельно-
сти инвестиций. — BG). Плюс уход части 
иностранных инвесторов с рынка. Кро-
ме того, непредсказуемость изменений 
отраслевого законодательства рождает 
опасения у инвесторов и менеджмента. 
Добавлю, что кадровый дефицит по таким 
позициям, как веб-девелопер, приводит к 
перегреву зарплатных ожиданий», — кон-
статирует господин Довладбегян.

Полина Винокурова также считает, что 
основным сдерживающим фактором, ме-
шающим развитию части игроков, являет-
ся логистика. «Более высокие затраты (по 
сравнению с Европой и США) на логисти-
ку обусловлены особенностями россий-
ского рынка. Во-первых, российские поку-
патели предпочитают оплачивать товары 
наличными и только после получения за-
каза, то есть процент возвратов в онлайн-
ритейле достаточно высокий — в среднем 
в России уровень отказов составляет око-
ло 30% от всего количества заказов. На-
пример, покупая одежду или обувь, клиент 
имеет право заказать несколько товаров, 
которые ему понравились, в разных раз-
мерах, а при доставке выбрать только то, 
что подошло», — поясняет госпожа Вино-
курова.

Эксперт отмечает, что в работе с воз-
вратами есть много сложностей, требую-
щих детального подхода и дополнитель-
ных операций: транспортировка на склад, 
деконсолидация заказов, внесение соот-
ветствующих изменений в информацион-
ную систему. «Построить эффективную 
логистическую модель собственными си-
лами с оптимальными затратами достаточ-
но сложно, как и подобрать контрагентов, 
которые бы действительно брали на себя 
ответственность за те или иные составля-
ющие проекта и заботились о минимиза-
ции рисков клиента. Есть достаточное ко-
личество и служб доставки, и платежных 
систем, и складов. Однако контроль каче-
ства работы каждого такого контрагента, 
особенно на этапе 

”
последняя миля“, не 

только отвлекает слишком много сил и ре-
сурсов, но и зачастую не приносит иско-
мого результата», — подчеркивает дирек-
тор по маркетингу компании «Молком».

Юлия Авдеева из «ИдеаЛоджик» увере-
на, что развитие данного сегмента замед-
ляется целым перечнем факторов. «К ним 
относятся как неготовность пользовате-
лями совершать покупки через интернет 
из-за желания увидеть и потрогать товар, 
так и боязнь предоставления личных дан-
ных. А также ошибки со стороны самих 

игроков рынка, которые не образовывают 
аудиторию, не хотят инвестировать в раз-
витие логистики, в связи с чем основной 
объем рынка электронной коммерции со-
средоточен в центральных округах», — 
констатирует она.

Цифровое развитие Несмотря на все 
сложности, сегмент интернет-торговли 
продолжает динамично развиваться.

По словам господина Иванова, он на-
блюдает значительный рост прежде всего 
за счет увеличения числа интернет-мага-
зинов от малого бизнеса. «Российский ин-
тернет-ритейл еще не достиг своего насы-
щения, место для старта пока еще есть во 
многих нишах. Где-то более затратные, где-
то менее. По динамике 2014 года, по ста-
тистике портала Tiu.ru, мы наблюдаем рост 
20% в категориях 

”
одежда и обувь“ и 

”
стро-

ительство/товары для ремонта“. Увеличе-
ние числа маленьких магазинов сильно 
давит на бизнес крупных интернет-ритей-
леров, которые уже почти стали мультири-
тейлерами. Рынок еще не сформировался, 
но идет своим нормальным эволюционным 
путем. Тут можно провести параллель с 
популярными рынками 1990-х годов и с по-
степенным процессом трансформации их 
в торговые центры. Наводился порядок, 
принимались новые нормы торговли, вво-
дились новые правила игры. И в конечном 
счете выиграл исключительно покупатель, 
а наиболее удачные и прагматичные пред-
приниматели смогли развить свой мелкий 
рыночный (базарный) бизнес в крупные 
торговые империи. С другой стороны, на-
чать малый бизнес в интернете достаточно 
просто, а вот на этапе развития его в круп-
ный встречается множество барьеров. Это 
объясняется тем, что в настоящий момент 
слишком много законодательных преград 
для роста малого бизнеса», — заключает 
господин Иванов.

Виталий Жигулин утверждает, что, не-
смотря на то, что рынок интернет-торговли 
в 2014 году продолжает демонстрировать 
рост, однако его темпы замедлились. «По-
тенциал дальнейшего роста связан в пер-
вую очередь с проникновением интернета 
и увеличением количества интернет-поль-
зователей, число которых в настоящее 
время составляет более 70  млн человек. 
Соответственно растет и число интер-
нет-покупателей — 50% всех российских 
интернет-пользователей совершают по-
купки онлайн, то есть более 35 млн чело-
век. Кроме того, в 2014 году бурный рост 
демонстрирует сегмент трансграничной 
интернет-торговли. Если по итогам 2013 
года доля трансграничной торговли зани-
мала 20% рынка e-commerce, то по итогам 
2014 года АКИТ прогнозирует увеличение 
этой доли до 30–35%. Основной поток за-
рубежных интернет-покупок россиян при-
ходится на Китай», — рассказывает ис-
полнительный директор ассоциации.

По словам господина Довладбегяна, 
еще нет абсолютных показателей по году, 
но к четвертому кварталу стало понятно, 
что онлайн-ритейл растет на 25–30% like 
for like (по сравнению с соответствующим 
периодом прошлого года. — BG) в рублях и 
показывает нулевой рост в долларовом эк-
виваленте. «При этом офлайн сокращает-
ся. Это значит, что доля интернета, скорее 
всего, вырастет по итогам года. Вместе с 
ростом доли онлайна, несмотря на общую 
просадку рынка, 

”
220 Вольт“, как и некото-

рые другие мультиканальные игроки, про-
должает свой рост и в долларовом эквива-
ленте», — делится он результатами. n

Бизнес-модель

Бизнес-модель
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«Бараны», драки и гомофобия  
В декабре этого года исполняется двадцать лет со дня первого заседания 
Законодательного собрания Петербурга. В преддверии этой даты корреспондент 
BG Антон Арсеньев решил составить топ-5 самых влиятельных на данный момент 
депутатов ЗакСа. Большинство из них, как и следовало ожидать, оказались 
членами «Единой России», и все работают в городском парламенте как минимум 
второй созыв. Однако каждый так или иначе старается заручиться поддержкой 
Смольного и федеральных властей.

Безусловным лидером в рейтинге влия-
тельности является спикер палаты Вячес-
лав Макаров. Бывший военный, много лет 
преподававший в Военно-космической 
академии им. А. Ф. Можайского, он был 
избран в городской парламент в 2003 году 
и за несколько лет сделал стремительную 
карьеру. Уже в 2007 году он возглавил 
фракцию «Единая Россия», спустя четы-
ре года — один из ключевых органов со-
брания, бюджетно-финансовый комитет 
(БФК), а после выборов 2011 года был из-
бран председателем ЗакСа. Считаясь че-
ловеком из команды бывшего губернатора 
Петербурга Валентины Матвиенко, в октя-
бре 2012 года господин Макаров смог за-
нять пост лидера регионального отделения 
«партии власти», на который претендовал 
также депутат Константин Серов — лич-
ный друг нынешнего губернатора Георгия 
Полтавченко. Предвидя неминуемое пора-
жение, тот снял свою кандидатуру прямо 
на партийной конференции, а затем во-
обще покинул ЗакС, получив должность 
главы Невского района. За последние 
годы Вячеслав Макаров установил почти 
полный контроль над петербургской ячей-
кой «Единой России» и аппаратом ЗакСа, 
вычистив оттуда сторонников бывшего 
спикера и лидера городских единороссов 
Вадима Тюльпанова и расставив на клю-
чевые посты своих людей. Дошло до того, 
что и сам господин Тюльпанов вынужден 
был покинуть пост сенатора от Петербурга 
(теперь он представляет в Совете федера-
ции Ненецкий автономный округ). 

Дистанцировавшись от команды Ва-
лентины Матвиенко, спикер так и не стал 
в полной мере «человеком Полтавченко». 
Сохраняя внешнюю лояльность Смольно-
му, он умеет в нужный момент «показать 
зубы», для чего успешно использует неко-
торых оппозиционных депутатов, время от 
времени выступающих с выгодными пред-
седателю инициативами или нападками на 
исполнительную власть. 

Долгое время считалось, что связи го-
сподина Макарова в бизнес-кругах не 
дотягивают до того уровня, что был у Ва-
дима Тюльпанова. Однако недавно стало 
известно, что дочь председателя Анна 
Селегень владеет половиной ООО «Пе-
трострой», получившего за последние 
три года у структур «Газпрома» подряды 
на 1,7 млрд рублей. Впрочем, как полага-
ет политолог Александр Конфисахор, эта 
информация не сможет повредить парла-
ментарию. «У нас на какого чиновника ни 
посмотри — у него все родственники ока-
зываются гениальными предпринимателя-
ми», — пояснил он. 

По мнению господина Конфисахора, 
если Вячеслав Макаров сможет срабо-

таться с бывшим вице-губернатором Ва-
силием Кичеджи, в октябре возглавившим 
исполком петербургской «Единой Рос-
сии», то «останется на плаву еще какое-
то время». «Поскольку он опирается на 
довольно мощное большинство, если он 
не делает ошибок, с учетом нарастания 
привычки к конкретному руководителю, он 
упрочивает свои позиции», — согласился 
с ним политолог Сергей Цыпляев.

Вторым человеком в ЗакСе считается 
вице-спикер Сергей Анденко, который 
возглавил фракцию единороссов после 
того, как господин Макаров занял кресло 
спикера. Он работает в городском пар-
ламенте с 1998 года. Бывший военный 
хирург, господин Анденко эмоциональнее 
и остроумнее Вячеслава Макарова, но 
отличается несдержанным характером, 
что, вероятно, стало одной из причин, не 
давших ему стать председателем. Так, од-
нажды, оставшись за спикера, он назвал 
депутатов «баранами», а председателя 
комиссии по городскому хозяйству, гра-
достроительству и земельным вопросам 
(КГХ) Сергея Никешина — «собакой жен-
ского пола». А летом этого года посовето-
вал журналистам, задавшим ему неудоб-
ный вопрос, больше не подходить к нему 
с такими «рожами». Тем не менее пока это 
на его политическом весе практически не 
сказалось. Как считает Александр Кон-
фисахор, кулуарно Сергей Анденко может 
оказывать влияние на многие процессы в 
ЗакСе, включая принятие поправок к за-
кону о бюджете. «Его все давно и хорошо 
знают, он всех давно и хорошо знает. Это 
старый, проверенный боец», — подчерк- 
нул аналитик.

«Бронза» достается старейшему по 
времени работы в ЗакСе депутату — еди-
нороссу Сергею Никешину. Это один из 
двух народных избранников, которые 
работают в горпарламенте со времен 
последнего созыва Ленсовета (второй — 
лидер фракции «Справедливая Россия» 
Алексей Ковалев). В конце 1990-х годов 
господин Никешин фигурировал в уго-
ловном деле о крупном хищении из бюд-
жета. По версии следствия, в 1993–1995 
годах его строительная корпорация «20-й 
трест» получила из казны ссуды и кредиты 
на 28 млрд рублей и не вернула их. Боль-
шинство распоряжений о выделении зай-
мов подписывал тогдашний руководитель 
комитета финансов Смольного и будущий 
министр финансов РФ Алексей Кудрин. 
По данным правоохранителей, взамен 
депутат решал квартирные вопросы чи-
новников, включая руководство комитета 
финансов. В 1999 году расследованием 
этого дела занялась спецбригада След-
ственного комитета МВД. Она проработа-
ла более года, но затем дело прекратили 
«за отсутствием состава преступления». 
По некоторым сведениям, в первой по-
ловине 1990-х годов Сергей Никешин был 
неплохо знаком и с будущим президентом 
РФ Владимиром Путиным, который тогда 
занимал пост председателя комитета по 
внешним связям. Во втором созыве Зак-
Са он возглавлял БФК, а в четвертом стал 
председателем КГХ и занимает этот пост 
и в нынешнем, пятом созыве.

По мнению Сергея Цыпляева, знаком-
ство с главой государства вряд ли играет 
главную роль в политической карьере го-
сподина Никешина. «Он не является чело-

веком федерального уровня. Это означа-
ет, что здесь он карьеру во многом делает 
сам, потому что президент не может дотя-
нуться до всего», — отметил эксперт. «Ни-
кешин не очень публичен, но силен. Он 
пользуется авторитетом, уважением. Его 
слово значимо и весомо. Он пользуется 
авторитетом не только у себя в округе, но 
и среди промышленников, предпринима-
телей, силовиков», — считает Александр 
Конфисахор. 

Интересно, что силен Сергей Никешин 
не только в переносном, но и в прямом 
смысле: он давно занимается пауэрлиф-
тингом, занимая первые места на всерос-
сийских и международных соревновани-
ях. Пару раз ему приходилось применять 
силу и в ЗакСе. Так, в 1999 году, когда ре-
шался острый вопрос, связанный с выбо-
рами губернатора Петербурга, он прямо в 
зале заседаний побил депутата Анатолия 
Кривенченко (сейчас состоит во фракции 
«Справедливая Россия»). Правда, уголов-
ных последствий драка не имела. «Нике-
шин — это лидер по выживаемости. Он в 
региональной власти еще с конца 1980-х. 
Характерно, что и в те времена, когда он 
перестал быть главой бюджетно-финан-
сового комитета и еще не стал председа-
телем комиссии по городскому хозяйству, 
он не утратил своей влиятельности», — ут-
верждает политолог Ольга Попова. 

Четвертое место по влиятельности за-
нимает единоросс Виталий Милонов, воз-
главляющий комитет ЗакСа по законо-
дательству (КЗ) — орган, через который 
должны проходить все законопроекты, 
прежде чем оказаться в повестке дня пле-
нарного заседания. Господин Милонов 
является самым молодым из пятерки как 
по возрасту (ему 40  лет), так и по депу-
татскому стажу: в городской парламент 
он впервые избрался в 2007 году. Долгое 
время парламентарий был протеже Вади-
ма Тюльпанова. Однако, возглавив в 2009 
году КЗ, постепенно стал проявлять все 
больше самостоятельности. Летом 2011 
года он переиграл самого Вячеслава Ма-
карова, с которым у них развернулось 
неофициальное соревнование за то, где 
Валентина Матвиенко наберет больше го-
лосов на выборах в муниципальные депу-
таты. Чтобы попасть в Совет федерации, 
тогдашнему губернатору нужно было из-
браться в муниципалы, и она баллотирова-
лась сразу в двух округах: «Петровский» 
(расположен на избирательной террито-
рии господина Макарова) и «Красненькая 
речка» (находится на территории госпо-
дина Милонова). В результате госпожа 
Матвиенко взяла мандат «Красненькой 
речки», так как получила там больший 
процент. 

Спикера палаты Вячеслава Макарова называют самым влиятельным депутатом ЗакСа. «Выжав» из него бывше-
го спикера и лидера городских единороссов Вадима Тюльпанова со сторонниками, господин Макаров устано-
вил над обеими инстанциями почти полный контроль
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Бизнес с депутатским значком  
На последних муниципальных выборах в Петербурге решительную победу 
одержала «Единая Россия». При этом в местные советы прошли не только врачи, 
учителя и пенсионеры, но и немало предпринимателей. Корреспондент BG Антон 
Арсеньев решил выяснить, зачем бизнесменам должность муниципального 
депутата, которая формально не дает почти никаких полномочий. 

В сентябре 2014 года прошли выборы  
в 107 из 111 муниципальных советов Пе-
тербурга. Из 1525 мандатов почти 80% до-
сталось единороссам. Еще 200 мест полу-
чили самовыдвиженцы, значительная часть 
которых, как считается, тоже связана или 
с «Единой Россией», или с районными ад-
министрациями. Остальные партии смогли 
провести в муниципальные советы всего 
около полутора сотен человек. 

Полномочия муниципалитетов в Петер-
бурге, как и в Москве, урезаны настолько, 
что многие жители не знают об их суще-
ствовании, а бюджеты большинства окру-
гов составляют всего несколько десятков 
миллионов рублей в год. Нет у муниципалов 
и неприкосновенности, как, например, у 
депутатов Государственной думы. В то же 
время в местные депутаты упорно идут не 
только бюджетники, работники жилищно-
коммунальной сферы и пенсионеры, тради-
ционно составляющие основу муниципаль-
ных советов, но и коммерсанты, которые, 
казалось бы, могут потратить время с боль-
шей пользой. 

«Мне 40  лет. В принципе, в жизни для 
себя я добился всего. У меня четверо де-
тей. Все, что надо, есть, — рассказал BG 
депутат муниципального образования (МО) 
«Коломна», руководитель рекламной ком-
пании «ИЖ» Сергей Тамарин. — И хочется 
реализовываться в чем-то другом. Хочется 
помогать людям вокруг себя. Чем больше 
вокруг тебя довольных людей, тем лучше и 
тебе. Я философию поменял. Заработать 
все невозможно. Хочется помогать людям 
официально». Господин Тамарин избрался 
в муниципальный совет впервые, но уже 
успел решить небольшую проблему — соб-
ственноручно привез песок для детской 

площадки. Правда, депутатский значок 
ему для этого не понадобился. «Попроси-
ли меня помочь с песком для песочницы. 
Я нашел карьер, договорился, сам набрал 
десять мешков, привез, высыпал. Я ничего 
не потратил на это, только полдня своего 
времени», — отметил предприниматель. 

Схожие мотивы двигали генеральным 
директором стоматологической клиники 
«Евролюкс» Оксаной Морозовой, которая в 
сентябре стала депутатом МО «Звездное». 
«Хочется поучаствовать в общественной 
жизни города», — поделилась муниципал. 
Она уже работала в муниципальном совете в 
начале 2000-х годов, но в другом округе. «Там 
у нас была большая программа с 

”
Красным 

крестом“. Была благотворительная акция по 
раздаче продуктовых наборов малоимущим 
пенсионерам, инвалидам. Довольно боль-
шой слой населения мы охватили. Людям это 
нравилось. Многие благодарили. Надеюсь, и 
здесь получится сделать что-то подобное», 
— сказала госпожа Морозова. 

Владелец ресторана Laque Group Артем 
Незабудкин (МО №  65) также хочет по-
могать избирателям, но отчасти в муници-
пальный совет его привело любопытство. 
«Мы слышим о чиновниках разные истории. 
Пока сам не поработаешь в этой сфере, 
не поймешь, правдивы ли они», — считает 
ресторатор. При этом он не исключает, что 
продолжит политическую карьеру и будет 
баллотироваться в Законодательное собра-
ние Петербурга. Стоит отметить, что госпо-
дин Незабудкин избрался от ЛДПР, тогда 
как Сергей Тамарин и Оксана Морозова — 
от «Единой России». 

Депутату МО «Финляндский округ» от 
«Единой России» Гранту Агасьяну многие 
проблемы горожан были знакомы еще до 

избрания в муниципальный совет этой осе-
нью: он является учредителем ООО «Уни-
версальный страж» — компании, управля-
ющей многоквартирными домами. «ЖКХ 
очень связано с политикой в плане общения 
с гражданами, с населением, с решением их 
проблем, улучшением условий проживания. 
В связи с этим я принял решение баллоти-
роваться. Я решил дополнительно помогать 
жителям как депутат местного уровня», — 
пояснил бизнесмен. 

Председатель Ассоциации промышлен-
ников и предпринимателей Петербурга 
Сергей Федоров является депутатом всех 
созывов МО «Петергоф» (в действующий 
созыв он избрался от «Единой России»). 
«Мое нахождение в органах муниципаль-
ной власти позволяет мне доносить до всех 
депутатов муниципальных советов — а это 
прежде всего учителя, врачи, руководители 
государственных компаний — информацию 
о том, как функционирует бизнес, что мы не 
такие плохие, как о нас говорят, и жуликов 
и воров среди нас не так уж и много, — ут-
верждает он. — Иногда мы опираемся на 
муниципальные советы, чтобы обратиться 
к органам власти с той или иной просьбой. 
Например, о снижении налоговой нагрузки. 
МО 

”
Петергоф“ уже неоднократно обра-

щался с просьбами об улучшении предпри-
нимательского климата». 

По словам депутата МО «Финляндский 
округ» от «Единой России» Михаила Бо-
дрова (гендиректор ООО «Компакт», за-
нимающегося торговлей встроенной не-
движимостью), статус муниципала дает 
возможность получать больше информации 
и легче устанавливать контакты с нужны-
ми людьми. «Это полезно, в том числе, для 
бизнеса, — подчеркнул коммерсант. — Со-

вершенно другое отношение у властных 
органов, у контрольных органов. Сейчас 
невозможно заниматься бизнесом, не имея 
связей, какого-то положения. К сожалению, 
в нашей стране это так. И с каждым годом 
эта ситуация закручивается еще больше». 

«Бизнесмены идут в муниципальные де-
путаты по нескольким причинам. Во-первых, 
ради статуса, — согласен депутат МО «Шу-
шары» Артем Галицын (самовыдвиженец). 
— Во-вторых, для бизнеса. Но в бизнесе 
место в муниципальном совете может по-
мочь только малому или среднему пред-
принимателю. Крупному от этого не будет 
никакой пользы. В-третьих, мандат муници-
пального депутата можно использовать для 
старта политической карьеры, чтобы потом 
попытаться избраться в ЗакС. Есть еще не-
которые бизнесмены, которые идут в муни-
ципалы, чтобы действительно заботиться 
о городе. Но это только в том случае, если 
они избираются от того округа, в котором 
живут. Если человек стал депутатом в дру-
гом округе, он руководствовался одним из 
первых трех мотивов». 

Похожей точки зрения придерживается 
политолог Владимир Гельман. «Участие в 
муниципальных советах позволяет легче 
решать всевозможные проблемы во взаи-
моотношениях с администрацией: и с го-
родской, и с районными подразделениями. 
Кроме того, участие в работе муниципаль-
ных советов может рассматриваться как 
промежуточный этап для участия в выборах 
в Законодательное собрание. Тем более что 
на следующих выборах мы вряд ли увидим 
только партийцев. Вполне возможно, что 
половина депутатов будет избираться по 
одномандатным округам», — не исключает 
аналитик. n

Звездным часом главы КЗ стало приня-
тие городского закона о запрете на пропа-
ганду педофилии и пропаганду гомосексу-
ализма среди несовершеннолетних. Этот 
опус он внес на рассмотрение ЗакСа пе-
ред парламентскими выборами 2011 года. 
Тогда считалось, что данная инициатива 
нужна «Единой России», чтобы привлечь 
наиболее гомофобную часть электората, 
и после выборов о ней забудут. Однако за-
тем господин Тюльпанов ушел в Совет фе-
дерации, а Вячеслав Макаров, видимо, не 
вполне контролировал ситуацию, и в мар-
те 2012 года скандальный проект обрел 
силу закона. С тех пор за Виталием Мило-
новым закрепилась репутация воинствую-
щего гомофоба, антизападника и фрика, 
которую он сам активно поддерживает, 
выставляя напоказ свою религиозность, 
выступая с эпатажными заявлениями и 
участвуя в нападках на инакомыслящих в 
компании ряженых казаков. 

Все это сделало его самым известным 
депутатом петербургского парламента, 

и не исключено, что господин Милонов 
мечтает о карьере федерального поли-
тика. «Человек блестяще разыгрывает 
карту консерватора-традиционалиста. Не 
буду обсуждать, насколько он искренен 
в тех или иных акциях. Но, безусловно, 
очень многое делается с прицелом на фе-
деральные органы власти», — полагает 
Ольга Попова. «Милонов себя уже дис-
кредитировал. У каждого есть своя точка 
зрения, свое мировоззрение. Будучи в 
политике, человек обязан его проявлять. 
Но есть определенная грань, которую 
нельзя переходить. Он ее уже преодолел. 
Есть некий предел, когда из-за решений 
и предложений над властью не просто 
хихикают, а начинают ее презирать, — 
убежден Александр Конфисахор. — Он 
заигрался. Ему терять уже нечего. Для 
его образа уже хуже не будет. Он может 
претворять в жизнь самую сумасшедшую 
идею. Более умные люди его руками тас- 
кают каштаны из огня. Кто на самом деле 
инициатор этих предложений, остается в 

стороне. И он доволен. Он срывает апло-
дисменты, его цитируют». 

Замыкает пятерку самых могуществен-
ных законодателей председатель БФК 
Константин Сухенко. Он является депута-
том ЗакСа уже 14 лет, и в начале 2000-х 
возглавлял фракцию «Единая Россия». Но 
в 2003 году без разрешения партийного 
руководства выставил свою кандидату-
ру на выборах губернатора Петербурга, 
за что поплатился местом координатора 
фракции. На выборах парламентарий на-
брал 5%, а затем вступил в ЛДПР, депута-
том от которой сейчас и является. В этом 
году господин Сухенко снова участвовал 
в выборах градоначальника, выступив в 
роли спарринг-партнера Георгия Полтав-
ченко. По некоторым сведениям, в Смоль-
ном ему обещали второе место, но в итоге 
его заняла депутат от КПРФ Ирина Ивано-
ва, которая набрала 9%, а либерал-демо-
крат с 3% получил «бронзу». 

Несмотря на то, что БФК вместе с 
чиновниками Смольного разрабатыва-

ет проект городского бюджета, а затем 
рассматривает поправки на миллиарды 
рублей, влияние председателя комитета 
на денежные потоки относительно неве-
лико. По всей видимости, за принятием 
финансовых решений внимательно сле-
дит сам спикер ЗакСа. «Должность пред-
седателя БФК носит скорее технический 
характер. Думаю, все-таки Сухенко не от-
носится к сильным лоббистам. Он неза-
висимый человек. Я много лет его знаю и 
не могу сказать, чтобы он в чью-то пользу 
работал», — отметил Александр Конфи-
сахор. 

По мнению политолога Ольги Поповой, 
все перечисленные парламентарии своим 
положением во многом обязаны связям в 
Смольном и Москве, а потому работают с 
оглядкой на своих покровителей. «Реги-
ональный парламент сейчас очень четко 
решает задачи, которые ставит скорее не 
избиратель, а региональная исполнитель-
ная и федеральная власть», — подчеркну-
ла она. n

Тематические
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