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Медиа

В перечне наименований зарегистриро-
ванных в России СМИ на 29  марта были 
внесены данные о 86 256 единицах. В Рос- 
комнадзоре не ответили, сколько из них 
зарегистрированы в Петербурге. 

По оценке директора PR-агентства 
Zebra Company Ники Зебры, в городе 
около 200 печатных и электронных СМИ, 
с которыми можно обсуждать вопрос раз-
мещения новостей или рекламы. «Около 
120 журналов, газет, ТВ-каналов и радио-
станций, которые функционируют толь-
ко на территории Петербурга или имеют 
свои региональные представительства. 
Доступных для рекламы теле- и радиока-
налов около  50, не считая спутникового 
телевидения», — рассказывает госпожа 
Зебра.

Главный редактор интернет-газеты 
«Фонтанка.ру» (ЗАО «АЖУР Медиа» 
на 51% принадлежит шведской Bonnier 
Business Press) Александр Горшков не 
слышал возмущения горожан по поводу 
недостатка СМИ. «Исходя из этого, пред-
положу, что петербуржцам достаточно 
медиа для получения информации. Доля 
аудитории, получающая новости с помо-
щью интернета, неуклонно повышается, 
а аудитория печатных СМИ будет продол-
жать снижаться. В то же время рынок рас-
пространения печатной периодики города 
явно не соответствует потребностям мега-
полиса. Крайне ограниченное количество 
торговых точек и монополизм закрывают 
доступ к читателям практически для любо-
го нового проекта», — описывает положе-
ние дел господин Горшков.

При этом главный редактор газеты 
«Петербургский дневник» (официальное 
издание правительства города, на 100% 
принадлежит администрации) Алексей 
Дементьев подчеркивает, что при наличии 
в городе 2  млн пользователей интернета 
общая аудитория местных электронных 
СМИ намного меньше этого показателя. 
«Значительная часть горожан не воспри-
нимает СМИ, они потребляют некий сур-
рогат новостей из соцсетей и источников 
федерального масштаба», — считает го-
сподин Дементьев.

Представитель Фонда защиты гласно-
сти в Санкт-Петербурге Роман Захаров 
считает, что в городе сложилась уникаль-
ная ситуация: запрос на качественные 
СМИ в общественно-политической сфере 
существует, и он не удовлетворен. «На 
пятимиллионный город нет ни одной еже-
дневной газеты с приличным тиражом, 
разве что петербургский выпуск 

”
Комсо-

мольской правды“», — говорит он. Судьба 
городских газет печальна: они не поль-
зуются спросом, не имеют тиражей. При 
этом местные новости интересны людям. 
«Пример онлайн-СМИ в этом плане пока-
зателен: не только 

”
Фонтанка“, но и 

”
Бал-

тинфо“, 
”
Бумага“ зарабатывают на том, на 

чем не смогли заработать печатные СМИ. 

С другой стороны, телевидение не в пол-
ной мере использует спрос на городские 
новости», — делится господин Захаров.

Генеральный директор коммуникацион-
ного агентства «Репутация» Наталья Сус-
лова отмечает также нехватку городского 
издания формата life-style как в печатном, 
так и в электронном виде. 

Заработать на выпуск В первую 
очередь СМИ живут за счет продажи 
рекламы. Основным рекламодателем в 
Петербурге являются строительные ком-
пании. Печатные издания, например, мо-
гут зарабатывать на разнице стоимости 
производства номера и его отпускной 
стоимости. Такой рецепт работает толь-
ко для СМИ низкого качества и больших 
тиражей, публикующих рецепты и советы 
читателей. Серьезные издания не могут 
зарабатывать на этом, поскольку у них 
совсем другая стоимость бумаги, печати, 
зарплаты журналистов. 

Также печатные издания могут полу-
чать доход от продажи подписки на свою 
электронную версию. Так, например, де-
лают «Ведомости» (входят в голландский 
медиахолдинг Sanoma Independent Media) 
и «Деловой Петербург» (принадлежит 
шведской Bonnier Business Press). Полу-
чить доход можно и от публикации инфор-
мации о банкротствах юридических лиц 
(«Коммерсантъ») и проводя деловые ме-
роприятия и тематические конференции, 
круглые столы. В этом случае СМИ могут 
заработать на продаже входных билетов и 
спонсорских пакетов.

Операционный медиадиректор комму-
никационного агентства Media Price Мари-

на Ткачева замечает, что избирательность 
СМИ в отношении рекламодателей снизи-
лась: определенные группы товаров стали 
появляться там, куда их раньше просто не 
брали согласно редакционной политике. 
На этом фоне эксперты ожидают увеличе-
ния так называемой «джинсы» — реклам-
ных материалов без соответствующих по-
меток.

В таком контексте удачным является 
формат спецпроекта: такие материалы, 
сделанные на интересные аудитории 
темы, могут стать важной частью кон-
тента. «Резко выделяясь на фоне при-
вычных рубрик издания, спецпроект, как 
правило, привлекает дополнительный 
поток читателей. К тому же, в отличие 
от типичных PR-текстов, рекламная со-
ставляющая спецпроекта не слишком 
бросается в глаза и не раздражает ауди-
торию», — говорит руководитель пресс-
службы университета «Синергия» Ирина 
Шибанова. 

По оценке генерального директора  
ЗАО «

”
Коммерсантъ“ в Санкт-Петербурге» 

Максима Ефимова, в Петербурге немало 
СМИ, которые относятся к своей деятель-
ности как к бизнесу и умеют зарабатывать. 
Такие и смогут пережить кризис, уверен 
он: рекламодатели, начав считать деньги, 
перестанут вкладываться в «странные из-
дания», отдав предпочтение СМИ со ста-
тусом.

Однако, несмотря на то, что сейчас 
резкого падения рекламы в СМИ нет (ве-
роятнее всего, в начале года компании 
тратили остатки бюджетов 2014 года), 
эксперты прогнозируют ее сокращение 
на 30–70%. ➔ 16

Не для печати В последние годы петербург-
ский рынок СМИ не богат значимыми событиями. Нынешняя 
экономическая ситуация может освежить городское медиа- 
пространство закрытиями неэффективных изданий.  
прогнозы же экспертов по поводу качественного развития 
информационных каналов неутешительны. Влада Гасникова

МедиаКОЛОНКА РЕДАКТОРА

Аналитический склад
Третий год подряд победителем рей-
тинга цитируемости ”Ъ“ становится 
Михаил Бурмистров, генеральный 
директор «Infoline-Аналитика». И если 
в 2013 году мы насчитали 253  его 
цитаты в ведущих деловых печат-
ных СМИ Петербурга и Москвы (это 
означает, что в среднем аналитик по-
лучал минимум по одному звонку от 
журналистов каждый рабочий день), 
то в 2014 году количество его отве-
тов составило 364, что, в принципе, 
означает отсутствие выходных от 
общения с нашим братом. Возможно, 
количество запросов возросло из-за 
кризиса. Однако залог стабильной 
популярности господина Бурмистро-
ва у деловых СМИ заключается в 
том, что эксперт дает краткий ана-
лиз рынков и оценку проектов каче-
ственно и очень оперативно. Подоб-
ные спикеры встречаются и в других 
аналитических фирмах, однако редко 
когда самым дружелюбным оказы-
вается именно глава компании.

Второе и третье места тради-
ционно тоже занимают аналитики: 
генеральный директор агентства 
«Auto-Dealer-СПб» Михаил Чаплыгин 
и генеральный директор аналитиче-
ского агентства Telecom Daily Денис 
Кусков (101  и 83  комментария со-
ответственно) пользуются высоким 
доверием у журналистов — в рамках 
своих сегментов. 

В этом году в редакции встал 
вопрос о том, чтобы выносить 
аналитиков из общего списка биз-
несменов, так как их цитируемость 
логично всегда будет опережать 
руководителей из реального сек-
тора экономики. Контраргументом 
оказалось то, что в рейтинге также 
встречаются руководители информ- 
агентств, консалтинговых, юриди-
ческих фирм, агентств недвижи-
мости (например, Portnews, Colliers 
International, «Дювернуа Лигал», 
АРИН), которые также воспринима-
ются журналистами исключительно 
в качестве экспертов, однако с ними 
реальный сектор соперничает на 
равных. В итоге мы оставили все на 
своих местах.

Если говорить об информаци-
онном контенте SR, в этом году 
мы пошли на интересный шаг — 
человек-бренд в нынешнем вы-
пуске не петербуржец и не наш со-
временник. Это звание мы отдали 
Генри Форду, чье лицо красуется на 
обложке. Его постулаты осмысляет 
генеральный директор петербург-
ского завода Nissan Дмитрий Ми-
хайлов.

КОЛОНКА РЕДАКТОРА

ЕЛЕНА БОЛЬШАКОВА,
РЕДАКТОР SOCIAL REPORT

«ЛИЦА ГОРОДА»

Эксперты констатируют снижение доверия к городским СМИ — факты и качественный анализ нередко под-
меняются пропагандой

Ал
екс

а
нд

р 
Ко

ря
ко

в



16 / КОММЕРСАНТЪ Social report / №67 четверг 16 апреля 2015 года

Медиа

15 ➔ Государственные ножницы 
Как бы то ни было, в начале года пред-
седатель Союза журналистов Санкт-
Петербурга и Ленинградской области 
Людмила Фомичева обратилась к губер-
натору Георгию Полтавченко с просьбой 
увеличить финансовую поддержку про-
ектов СМИ. В этом году в бюджете коми-
тета по печати и взаимодействию со СМИ 
на гранты изданиям заложены 50,5  млн 
рублей. Ведомство готово провести допол-
нительный конкурс по розыгрышу грантов 
для СМИ, но появятся ли у комитета на это 
деньги, зависит от решения депутатов при 
пересмотре бюджета.

Депутат ЗакСа Марина Шишкина, быв-
ший декан факультета журналистики 
СПбГУ, уверена, что без государственных 
льгот и субсидий печатные СМИ могут про-
сто исчезнуть. «Газеты и журналы своих 
читателей стали терять еще в докризис-
ные времена: во-первых, потому что стала 
резко сокращаться подписка, а во-вторых, 
уменьшилось количество киосков, где они 
продавались. Серьезным ударом для рын-
ка печатной прессы стала отмена государ-
ственных субсидий 

”
Почте России“. Когда 

такая идея только стала обсуждаться в 
правительстве, эксперты предрекали со-
кращение подписчиков. И прогнозы сбы-
лись — их число сократилось на 30%. А 
кризис усугубил и без того нерадужную си-
туацию: потребительские расходы на СМИ 
резко уменьшились, реклама в газетах со-
кратилась на 35%, а затраты на производ-
ство увеличилось почти вдвое», — пере-
числяет госпожа Шишкина.

Роман Захаров из Фонда защиты глас-
ности видит разрушительную силу Смоль-
ного «в упорном проталкивании мертво-
рожденного бесплатного 

”
Петербургского 

дневника“, в искусственном содержании 
телеканала 

”
Санкт-Петербург“, в странной 

системе выделения грантов и субсидий, а 
также проведения конкурсов на размеще-
ние материалов в СМИ на платной основе». 

«Лояльность ценится превыше каче-
ства, и администрация районов вместе с 
муниципалитетами предпочитает тратить 
деньги на подкормку 

”
ручных“ изданий, а 

не на субсидирование действительно важ-
ных социальных проектов. Нет, исключе-
ния бывают: так, вполне себе популярные 
СМИ получают даже гранты, но за какие 
проекты? Вопрос качества не ставится во 
главу угла — и началось все это еще во 
времена Яковлева, укрепилось при Матви-
енко, и окончательно такая политика стала 
основой решений Смольного и нижестоя-
щих органов власти при Полтавченко. Это 
сильно контрастирует даже с московскими 
реалиями, где борьба за бюджетные по-
токи требует внимательного отношения к 
качеству выбираемых для размещения го-
синформации СМИ», — негодует господин 
Захаров.

Александр Горшков называет лучшей 
господдержкой для СМИ отсутствие давле-
ния и излишнего регулирования со сторо-
ны государства. «В поддержке, безуслов-
но, нуждаются СМИ, аудиторией которых 
являются люди с ограниченными возмож-
ностями, благотворительные проекты. С 
другой стороны, государство вправе за-
купать услуги медиа по информированию 
населения по определенным тематикам 
при условии грамотного отбора участников 
и контроля качества», — считает главный 
редактор «Фонтанки.ру». 

Алексей Дементьев уверен, что СМИ ну-
жен нормальный рынок, а не изменчивая 
поддержка со стороны государства. Мари-
на Ткачева полагает, что кризис выступает 
регулятором рынка, поэтому СМИ с постоян-
ными читателями, слушателями и зрителями 
будут продолжать работать. «Рекламы будет 
меньше, и продавать ее придется дешевле, 
наверняка придется искать новые форма-
ты. Но поддерживать за счет государства 
те СМИ, которые не нужны потребителям, 
я считаю непозволительной роскошью», — 
ставит точку госпожа Ткачева.

Вопрос доверия Эпоха «раз напеча-
тали в газете, значит, это правда» давно 
прошла. Сейчас в центральных городах 
публикации и сюжеты вызывают реакцию в 
духе: «Ну, написали, показали — и ладно». 
В регионах же влияние СМИ по-прежнему 
сильно, имеет оно значение и для увели-
чивающегося числа пенсионеров по всей 
стране. 

«Люди среднего возраста, получая ин-
формацию из нескольких источников, 
обладают большими возможностями по 
самостоятельному составлению инфор-
мационной картины, — замечает Наталья 
Ткачева. — В целом за последние десять 
лет произошло снижение доверия к СМИ. 
Но не нужно забывать, что за это время 
появились и успели развиться социаль-
ные сети, информация из которых многими 
воспринимается как достоверная. Некото-
рые паблики в социальных сетях по охвату 
аудитории могут вполне успешно конкури-
ровать с полноценными СМИ».

Алексей Дементьев думает, что в целом 
общество доверяет СМИ, но при этом па-
дает культура потребления новостей. «Нет 
четких критериев по оценке правдивости 
СМИ. Например, в 

”
Яндекс.Маркете“ вы 

можете прочитать отзывы о магазине, а в 

”
Яндекс.Новостях“ нет критериев оценки 

издания», — поясняет главный редактор 
«Петербургского дневника». 

Главред «Фонтанки» видит в результатах 
исследований федеральных социологиче-
ских служб последствия усвоения инфор-
мации, подаваемой СМИ. «Вывод, хотя и 
прискорбный: федеральные телеканалы 
пользуются доверием. Оставим за скобка-
ми тот факт, что зачастую потребитель по-
лучает пропаганду вместо информации», 
— говорит Александр Горшков. 

Марина Шишкина также считает, что в 
последние годы журналистика медленно, 
но верно вырождается в пропаганду. «Поэ-
тому сейчас нужно говорить не о том, верят 
ли люди СМИ, а в силах ли они сопротив-

ляться пропаганде. Все последние стати-
стические исследования показывают, что 
способны на это немногие», — заключает 
госпожа Шишкина.

Имитация осмысленности Мин-
комсвязи официально прогнозирует со-
кращение  15–20% сотрудников СМИ по 
всей стране в этом году, то есть работу 
могут потерять до 60  тыс. служителей 
масс-медиа. Журналист Дмитрий Соколов-
Митрич прогнозирует, что из профессии 
уйдут лучшие, «те, кто работал не только за 
деньги, но и за интерес, и теперь не хочет 
тратить жизнь на имитацию осмысленной 
деятельности».

Эксперты прогнозируют усиление кон-
куренции среди стандартных форматов 
СМИ, уход в интернет традиционных из-
даний и радиостанций, рост активности 
пабликов в социальных сетях. 
Александр Горшков называет петербург-
ский медиарынок малоконкурентным, до-
бавляя, что ожидать соперничества на нем 
можно с приходом Арама Габрелянова 
в «Балтийскую медиа-группу» (издатель 
LifeNews и «Известий» господин Габреля-
нов получил в управление ресурсы БМГ — 
«100 ТВ», информагентство «Балтинфо», 
радиостанции «Радио 

”
Балтика“» и «Нева 

FM», газеты «Вечерний Петербург», «Сме-
на» и «Невское время» — после смерти 
Олега Руднова. — SR).

Марина Шишкина констатирует: в Пе-
тербурге давно нет условий для создания 
крупных проектов в медиасфере, да и лю-
дей, которые могли бы их реализовывать, 
в городе почти не осталось. «В последние 
пять лет мы все с грустью наблюдали мас-
совую эмиграцию журналистов в Москву. 
О какой тут можно говорить конкуренции?! 
В нынешних экономических условиях рын-
ку петербургских СМИ ничего хорошего 
ждать не приходится. Можно только на 
чудо надеяться», — уверена бывший декан 
журфака СПбГУ. n

Рынок труда

Вырезать кадр Одним из обязательных негативных атрибутов, 
сопутствующих тяжелому экономическому периоду в жизни любой страны, 
является сокращение персонала или соцпакета компаниями, которые стремятся 
оптимизировать свои расходы в борьбе за выживание. Юлия Чаюн

По данным рекрутингового портала 
HeadHunter (hh.ru), если в декабре 2014 
года спрос на персонал, особенно линей-
ный, держался на хорошем уровне в связи 
с высоким покупательским спросом и но-
вогодними распродажами, то январь 2015 
года в целом по рынку показал некоторое 
снижение количества вакансий в Санкт-
Петербурге по отношению к январю про-
шлого года (–11%). Это подтверждает 
уменьшение рекрутинговой потребности 
работодателей, но пока все происходило 
плавно на фоне сезонного спада на рынке 
труда, который характерен для декабря и 
января. 

Юлия Сахарова, директор по Северо-
Западу портала HeadHunter, указывает на 
то, что по сравнению с началом 2014 года в 
некоторых сферах наблюдается и рост ва-
кансий, в большей степени в области про-
даж и рабочего персонала. «Максимальное 
снижение предложений от работодателей 

зафиксировано в автомобильной отрасли, 
закупках, управлении персоналом. Прак-
тически на прежнем уровне сохранилось 
количество предложений в медицине и 
фармацевтике, банковской и финансо-
вой сферах, высшем менеджменте, среди 
юристов и строителей. В целом по рынку в 
феврале мы увидели положительную дина-
мику, количество вакансий по отношению 
к январю выросло на девять процентов», 
— говорит она.

Опрошенные SR компании из разных 
сегментов большей частью рассказали, 
что не собираются увольнять персонал, 
хотя, как правило, на рынке это общая 
практика оптимизации корпоративных 
расходов. 

По данным hh.ru, вопрос об оптимиза-
ции персонала стоял у многих крупных и 
средних компаний, которые отслеживают 
тенденции рынка, с конца 2013 года. По-
этому частично работодатели уже прово-

дили реструктуризацию в течение всего 
прошлого года. По итогам исследования, 
проведенного среди участников «Бан-
ка данных заработных плат HeadHunter» 
(719  представителей российских и ино-
странных компаний) в январе-феврале 
этого года, доля компаний, планирующих 
увеличивать численность персонала, даже 
превышает долю компаний, планирующих 
его сокращение (26% против 20% компа-
ний соответственно). При этом сокраще-
ния не будут массовыми — в пределах 
10–15%. Увеличивать штат планируется 
в основном в части рядовых сотрудников 
и специалистов, однако и сокращения в 
этих категориях будут чуть более значи-
тельными по сравнению с линейным пер-
соналом, менеджерами среднего звена и 
топ-менеджерами, над которыми в мень-
шей степени нависает эта угроза. 

Шарль Будэ, управляющий директор 
JLL  в России и СНГ, сказал, что сегод-

ня в условиях нестабильности клиентам 
компании — девелоперам, инвесторам, 
арендаторам — как никогда необходим 
грамотный консалтинг, а JLL, в свою оче-
редь, нужны профессионалы в команде. 
«В консалтинговом бизнесе ценен каждый 
отдельный сотрудник, его опыт и знания. 
Именно поэтому сегодня мы не планиру-
ем сокращений, а, напротив, расширяем 
команду и нанимаем опытных специали-
стов», — заявил господин Будэ.

Пакет с соцпакетами Впрочем, 
увольнение части сотрудников — это 
не единственный способ сократить рас-
ходы. Компании также прибегают к из-
менению условий работы, переводя 
работников на неполный рабочий день, 
отправляя их в неоплачиваемый отпуск, 
урезая фонд оплаты труда, отказываясь 
от образовательных программ для со-
трудников и ДМС. ➔ 46
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На фоне снижения потока посетителей и среднего чека рестораторы отмечают: остаются те, кто ценит качество и сервис конкретных заведений. Этим людям отказаться 
от похода в любимое место будет сложно
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Рестораны

Меню короче В конце 2014 — начале 2015 года об уходе  
с петербургского рынка или о сокращении числа своих заведений объявили 
несколько компаний, работающих в сегменте общественного питания, как 
российских, так и международных. Массовой волны закрытий не наблюдается, 
но напряженность на ресторанном рынке сохраняется. Дмитрий Быков

Среди тех, кто решил закрыть или оптимизи-
ровать точки, — сеть ресторанов восточной 
кухни «Евразия», американская сеть фаст-
фуда Carl’s Jr.; одну из кофеен в центре го-
рода закрыла Coffeeshop Company. Несмо-
тря на это, эксперты считают, что во время 
кризиса лучше себя будут чувствовать имен-
но ресторанные группы. 

Спрос на эксклюзив Визитная карточ-
ка ресторанов Buddha-Bar, Il Lago dei Cigni 
и Tse Fung, входящих в ресторанную группу 
Forum, — качественные продукты, вкусная 
еда и хороший сервис, говорит генеральный 
директор группы Галина Белоусова. «Для 
нас очень важно в любой экономической 
ситуации держать эту планку. Многие гости 
специально едут к нам из разных концов го-
рода, чтобы попробовать белый и черный 
трюфель, артишоки, тюрбо, сибаса, дораду, 
и знают, что гарантированно найдут люби-
мые позиции в меню. Именно это и привле-
кает гостей в наши рестораны», — отмечает 
она, добавляя, что наличие эксклюзивных 
продуктов ведет к более длинной окупаемо-
сти собственных инвестиций.

При отсутствии серьезных экономиче-
ских изменений, прогнозирует госпожа 
Белоусова, портрет аудитории ресторанов 
группы останется прежним: это и средний 
класс, и бизнес-элита, и студенты. «Как пра-
вило, он меняется, если ресторатор делает 
реконцепцию и не выдерживает качество и 
сервис. Но это не наш случай», — утверж-
дает менеджер. 

По мнению генерального директора ком-
муникационного агентства Media Price Нико-
лая Денисова, в текущих условиях на плаву 
действительно могут остаться те заведения, 
которые могут предложить клиенту нечто 
эксклюзивное в плане кухни или использу-
емых ингредиентов, а также заведения с хо-
рошей и интересной локацией. 

Ресторанный бизнес сейчас переживает 
очень сложный период, в такой ситуации вы-
живет тот, кто способен оперативно реаги-
ровать на ситуацию, говорит президент ОАО 
«Росинтер Ресторантс Холдинг» (управляет 
как собственными ресторанными брендами 
IL Patio и «Планета суши», так и лицензи-
онными T.G.I. Friday’s и Costa Coffee) Сер-
гей Зайцев. По его словам, тем участникам 
рынка, которые намерены удержать или 
укрепить свои позиции, следует перестра-
ивать инфраструктуру, моментально под-
страиваться под постоянно меняющиеся 
потребности гостей, по-прежнему уделяя 
внимание высокому качеству продукции и 
услуг и находя внутренние ресурсы, чтобы 
не перекладывать финансовые трудности 
на потребителя. 

Сложности и возможности Возмож-
ности для развития ресторанного бизнеса 
есть всегда, говорит господин Денисов. 
Даже в непростые времена на карте города 
продолжают появляться новые точки. «На 
самом деле, запуск проекта во время кри-
зиса — это возможность заранее просчи-

тать все риски, связанные с подорожавшей 
арендой, перебоями с поставками продук-
ции, дополнительным вниманием контроли-
рующих органов», — замечает он. 

Точкам общественного питания Forum 
(столовые и бистро) в любом случае будет 
обеспечен спрос, так как они находятся 
в местах с высокой проходимостью — на 
вокзалах и в Едином центре документов, 
отмечает Галина Белоусова. «Здесь востре-
бованность общепита зависит от потока и 
качества блюд. Возможно, в этом сегменте 
изменится средний чек, если экономиче-
ская ситуация будет не очень стабильной. 
Но люди по-прежнему ездят на поездах и 
оформляют документы, поэтому они будут 
продолжать пользоваться нашими услугами 
при неизменном уровне качества», — увере-
на она. 

Обстановку с открытием новых заведе-
ний осложнят удорожание доступа к кредит-
ным ресурсам и повысившиеся требования 
к заемщикам, полагает руководитель депар-
тамента on-trade «Ладога Дистрибьюшен» 
(входит в группу «Ладога», развивающую 
сеть баров «Монополь») Игорь Карпов. Те 
рестораторы, у которых нет собственных 
средств, достаточных для расширения биз-
неса, заключает эксперт, будут испытывать 
трудности.

Его коллега, директор «Ладоги» по разви-
тию продаж Дмитрий Исаченков, обращает 
внимание на тенденцию к открытию заведе-
ний HoReCa в больших жилых массивах, а 
не в центральной части города, причем это 

касается и крупных сетевых игроков ресто-
ранного бизнеса.

Николай Денисов фиксирует еще одну 
тенденцию: запросы на размещение ре-
кламы со стороны рестораторов заметно 
изменились. Стало меньше имиджевой ре-
кламы, радио используется в основном для 
продвижения мероприятий и концертов, ко-
торые проходят в ресторанах, нового меню 
или специальных предложений, в печатных 
же СМИ рекламы ресторанов сегодня прак-
тически нет, объясняет он. 

Групповое выживание Госпожа Бело-
усова прогноз по ресторанному рынку Пе-
тербурга делает с осторожностью, отмечая, 
что из-за колебания курса валют и роста 
себестоимости продуктов сложнее всего бу-
дет остаться на рынке несетевым компани-
ям — отдельным кафе и одиночным игрокам. 
«Даже при уменьшении курса евро цены на 
продукты, скорее всего, не снизятся. Поэто-
му выживут те, кто будет готов работать с 
нулевой доходностью, но при этом сохраняя 
качество и свой бизнес», — говорит руково-
дитель ресторанной группы. 

По ее словам, Forum при отсутствии гло-
бальных экономических потрясений в конце 
2015 — начале 2016 года планирует откры-
тие франчайзингового пивного ресторана 
в сегменте масс-маркет, а также ресторана 
русской кухни, но в более отдаленной пер-
спективе. 

Дать точный прогноз по ресторанному 
рынку города на 2015 год сложно: слишком 

быстро и непредсказуемо меняется ситуа-
ция, говорит господин Денисов. «Вероятно, 
чуть лучше во время кризиса себя будут 
чувствовать ресторанные группы, заведе-
ния-одиночки изначально находятся в менее 
выгодном положении», — согласен он с го-
спожой Белоусовой. 

Игорь Карпов солидарен: маленьким за-
ведениям приходится тяжело, уже сегодня 
можно наблюдать уход с рынка многих ком-
паний и существенное сокращение торго-
вых точек. 

По его словам, на данный момент все 
игроки ресторанного рынка пытаются со-
хранить позиции и удержать цены, в том 
числе и путем закупки более бюджетного 
алкогольного ассортимента: с местных вин 
переходят на столовые, с выдержанных — 
на местные, а в сегменте крепкого алкого-
ля известные бренды заменяются на более 
простые и доступные. «Рестораны стремят-
ся сохранить маржинальность бизнеса и 
вместе с тем не потерять посетителя», — до-
бавляет он. 

Узнать степень пессимизма или оптимиз-
ма в связи со сложившейся экономической 
ситуацией и прогноз на 2015 год у двух круп-
ных ресторанных групп Петербурга — Ginza 
и Concord — SR не удалось: в компаниях 
на вопросы издания отвечать не стали. По 
данным ряда источников, еще одна крупная 
ресторанная группа в настоящее время изу-
чает возможность оптимизации своих точек 
и закрытия ряда заведений, в том числе и на 
Невском проспекте. n

Рестораны
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«Если сегодняшняя ситуация —  
дно кризиса, то его и не было»  
Информационная открытость компаний, привлекающих серьезные финансовые 
средства, важна по определению, но особенно в условиях сжатия экономики, 
уверен Михаил Медведев, генеральный директор ГК «ЦДС». Татьяна Крылевская

SOCIAL REPORT: Михаил Анатольевич, в чем 
для вас как застройщика смысл информа-
ционной открытости бизнеса? 
МИХАИЛ МЕДВЕДЕВ: Компании, работаю-
щие в такой консервативной и связан-
ной с мощными финансовыми потоками 
сфере, как строительство, должны быть 
в разумном смысле открыты при любых 
экономических обстоятельствах. Сегодня 
информационная открытость необходима 
для того, чтобы наши клиенты, наши по-
купатели получали как можно более пол-
ную, объективную и позитивную картину 
происходящего в условиях повышенных 
рисков появления спекулятивных негатив-
ных данных, прогнозов как об отдельных 
участниках рынка, так и о развитии эконо-
мической ситуации в целом. Я не разде-
ляю точку зрения, согласно которой не так 
важно, что о тебе говорят, лишь бы гово-
рили. Возможно, такая информационная 
стратегия оправданна в других сферах. 
Но для финансово емкого строительства 
это путь в никуда. 
SR: А как вы действуете в ситуациях обще-
ния с участниками долевого строитель-
ства объектов ЦДС по каким-то проблем-
ным поводам?
М.  М.: К счастью, достаточно давно мне 
не приходилось этим заниматься. А если 
говорить о тактике подачи информации в 
кризис, то я не устаю повторять: пока на 
региональном строительном рынке кризи-
са как такового еще и не было. Поэтому 
идет рутинная работа, без критических 
всплесков, в том числе в информацион-
ном пространстве. 
SR: Через какие инструменты необходимая 
степень открытости может быть, по ваше-
му мнению, достигнута наиболее эффек-
тивно?
М. М.: Важность традиционных источников 
информации — СМИ, преимущественно 
профильных, — сохраняется. Но с каждым 
годом все более актуальным становится 
еще и интернет, где информация распро-
страняется более активно и быстро. 

Рассказать об основных процессах, 
происходящих в компании, — задача до-
статочно сложная. Мы стараемся совер-
шенствовать это направление работы из 
года в год, и другие компании, давно при-
сутствующие на региональном рынке, по-
ступают аналогично. Но говорить о том, 
что все застройщики, девелоперы Петер-
бурга предоставляют полный объем не-
обходимой информации потенциальным 
покупателям и тем, кто уже приобрел жи-
лье, наверное, неправильно. Это работа, 
которую невозможно остановить. 
SR: Если бы вы сейчас выступали в роли 
рядового потребителя и планировали по-
купку жилья, какая информация привлек-
ла бы ваше внимание?
М.  М.: Абсолютно точно привлекательной 
для потенциального потребителя будет ин-
формация об интересном объекте с раз-
умными условиями покупки жилья в райо-

не с очевидным дефицитом предложения. 
А в Петербурге таких локаций немало: это 
и Васильевский остров, и Петроградская 
сторона — да любые районы поблизости 
от метро с хорошей транспортной доступ-
ностью. Рынок жилищного строительства 
в Санкт-Петербурге этим и интересен на 
фоне единичных точек роста в других го-
родах Северо-Запада. Думаю, что даже в 
нынешнем году, несмотря на недавние до-
статочно сдержанные прогнозы развития 
рынка, стоит ожидать предложений, кото-
рые гарантированно заинтересуют потре-
бителей. 
SR: Не так давно вы говорили об инвести-
ционной паузе в деятельности ЦДС. Как 
долго этот этап продолжится?
М.  М.: Пауза не может быть бесконечной. 
И мы, и другие застройщики все-таки ско-
рее рано, чем поздно выйдем на новые 
объекты. К такому выводу подталкивает 
более позитивная ситуация в экономике. 
Я имею в виду государственное субсиди-
рование ипотеки, укрепление рубля, ста-
билизацию цен на нефть. Макроэкономи-
ческие факторы не столь трагичны, как 
это виделось в конце 2014 года, начиная 
с темпов инфляции и параметров спада в 
экономике. 
SR: На ваш взгляд, на региональном строи-
тельном рынке дно кризиса пройдено?
М. М.: Я считаю, что если сегодняшняя си-
туация — дно кризиса, то его и не было. 
Не исключено, что рыночная конъюнктура 
будет и далее ухудшаться. Но чем дольше 
продлится этот период, тем потом силь-
нее будет «отскок». Возможно также, что 
ситуация начнет размораживаться уже 
сейчас. В таком случае можно будет кон-
статировать, что петербургский рынок не-
движимости как менее перегретый, более 
консервативный, устойчивый и эластич-
ный, чем московский, где совершается 
больше инвестиционных сделок, сохра-
нил свою стабильность. 

SR: Недавно вы и руководство еще девя-
ти крупнейших строительных компаний 
региона подписали с властями города со-
глашение об основных принципах добро-
совестной работы на рынке жилищного 
строительства. Какой эффект от этого до-
кумента вы ожидаете?
М. М.: Компании, когда дают информацию 
о себе, так или иначе ориентированы на 
рост продаж. Поэтому рассказать о себе 
в том ракурсе, что мы являемся одной из 
крупнейших и надежных компаний в го-
роде и области, это, конечно, всегда по-
ложительный момент. Тем более что это 
правдивая информация, которую объек-
тивно нужно доводить до наших партнеров 
и потребителей. Но это если трактовать 
смысл соглашения совсем узко. В более 
широком понимании документ фиксирует 
правила игры, правила поведения и рабо-
ты на строительном рынке города. И в нем 
содержатся не абстрактные идеи, а объ-
ективные нормы: не продавать квартиры 
без разрешения на строительство, быть 
информационно открытыми. Компании, 
поставившие свои подписи под соглаше-
нием, и так действуют по этим правилам. 
Просто это декларация, которая подраз-
умевает обращение к коллегам: «Мы ра-
ботаем так, и так работать правильно и 
цивилизованно. Присоединяйтесь к нам!»
SR: Почему соглашение появилось именно 
сейчас? 
М. М.: Во-первых, это естественное разви-
тие рынка. А во-вторых, сейчас на фоне 
сжатия экономики происходит очень мно-
го спекуляций на негативных темах. Очень 
удобно придумать негативный прогноз как 
по конкретной компании, так и в целом по 
рынку, который сиюминутно определен-
ным образом повлияет на поведение по-
тенциальных потребителей, но при этом 
не будет соответствовать действительно-
сти. Мы за формирование правильного 
образа строительного комплекса Санкт-

Петербурга. Мы, участники соглашения, 
хотим показать, что это в хорошем смыс-
ле зарегулированная отрасль, там есть 
свои правила игры, которые позволяют 
нести ответственность перед людьми, 
вложившими деньги в покупку квартир, и 
проверять компании, которые привлекают 
средства граждан, занимаясь жилищным 
строительством. Дать такую информацию 
потенциальным покупателям и нашим ны-
нешним клиентам — сегодня это наиболее 
актуально. 
SR: Что сегодня в работе строительной 
компании представляет самую большую 
сложность? 
М. М.: Есть три основные составляющие, с 
которыми мы постоянно работаем. Первая 
— это продажи, потому что если у нас нет 
заказчиков, теряется весь смысл нашей 
деятельности. Вторая — это объем новых 
предложений (в том числе объем новых 
участков под застройку, которые мы поку-
паем). А третья составляющая связывает 
две первые: это совершенствование тех-
нологического процесса (уменьшение из-
держек, улучшение коммуникации внутри 
компании), включая и работу над градо-
строительной документацией, и решение 
всех строительных вопросов вплоть до 
сдачи объекта госкомиссии. 

Сегодня, наверное, больше внимания 
требует первый компонент — продажи. 
Мы стараемся прорабатывать такие пред-
ложения для потенциальных клиентов, ко-
торые сделают покупку квартиры в наших 
домах более доступной: с помощью ипо-
теки и рассрочки от самой компании, за 
счет привлечения субсидий и уменьшения 
первого взноса.
SR: Ожидаете ли вы роста безработицы в 
строительной сфере? И как в зависимо-
сти от характера миграционных потоков 
меняется сегодня структура иностранных 
строительных кадров?
М. М.: Хотя миграционные потоки действи-
тельно претерпели некоторые изменения, 
я бы не согласился с утверждением о со-
кращении числа иностранных квалифици-
рованных рабочих кадров. Да, реальные 
заработки мигрантов сократились за счет 
колебаний курса рубля. И сегодня раз-
норабочим, у которых зарплата и раньше 
была невелика, часто нет смысла при-
езжать сюда на заработки. Но те кадры, 
которые приезжают уже не один год, об-
ладают большей производительностью 
труда и более высоким уровнем квалифи-
кации, и они по-прежнему могут поддер-
живать семьи на родине. Поэтому на фоне 
сокращения потока гастарбайтеров-раз-
норабочих численность иностранных ква-
лифицированных специалистов остается 
примерно на уровне прошлого года. 

Что же касается массовых сокращений 
в строительной сфере, могу точно ска-
зать, что в ГК «ЦДС» сокращения персо-
нала не планируется, поскольку объемы 
работы меньше не стали. n
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«Я и сам когда-то  
был обманутым  
дольщиком» Во времена 
кризиса лучшей рекламой для покупате-
лей является низкая стоимость, поэтому 
дольщики идут на крайне рисковые сдел-
ки. Председатель совета директоров ГК 
«Росстройинвест» Федор Туркин поясняет: 
люди просто хотят верить в чудо. Кристина Наумова

SOCIAL REPORT: Считаете ли вы, что вы уже 
сформировали узнаваемый бренд?
ФЕДОР ТУРКИН: Мы только начинаем работу 
над созданием бренда. Для застройщика 
важно иметь за плечами вовремя и в хоро-
шем качестве сданные проекты. Через пару 
лет, когда мы сдадим в эксплуатацию еще 
несколько объектов, а жители положитель-
но откликнутся о нашей работе, можно бу-
дет говорить о том, что бренд начинает вы-
рисовываться. 
SR: Как бы вы определили идеологию, в кото-
рой работает компания?
Ф. Т.: Если кратко, то нашу идеологию мож-
но сформулировать так: «Лучшее — для 
каждого!» Мы стремимся, чтобы в наших 
жилых комплексах все самое необходимое 
было под рукой — магазины, кафе, сер-
вис по бытовому обслуживанию, аптеки. 
Добавляем яркую архитектуру, культурно-
образовательные центры и даже храмы, 
которые планируются во многих крупных 
наших комплексах. Таким образом мы 
формируем лучшее по потребительским 
качествам предложение. А чтобы каждый 
потенциальный покупатель имел возмож-
ность приобрести жилье в нашей компа-
нии, мы придерживаемся среднерыночных 
цен, гибких скидок, предоставляем воз-
можность купить жилье в ипотеку, а также 
даем рассрочку на платежи. 

Для реализации нашей идеологии раз-
работана концепция «Доступный комфорт», 
суть которой я уже описал. Но внутри нее 
есть самое важное — мы стремимся создать 
достойные условия для развития детей пря-
мо по месту их жительства. Как пример, дети 
в комплексе «Князь Александр Невский» 
уже сами создают роботов, говорят и поют 
на иностранных языках, танцуют и сами 
проводят экскурсии в музее, посвященном 

Александру Невскому. Через детей вовле-
каются в активную общественную жизнь их 
родители, и это здорово!
SR: Изменили ли вы позиционирование ком-
пании в кризис?
Ф.  Т.: Время сейчас непростое. Некоторые 
застройщики продают квартиры ниже себе-
стоимости. Но как в этом случае построить 
дом? Безусловно, такие компании рассчи-
тывают, что кризис временный, через не-
которое рынок оживет, цены подрастут, что 
недополучили сегодня, дополучат завтра, да 
еще с горочкой. Хотелось бы, чтобы все за-
стройщики справились, но в жизни так не 
всегда случается. На фоне демпинга ряда 
компаний мы проигрываем по цене, но зато 
добиваемся самого главного: мы точно сде-
лаем в срок и качественно. Все мы находим-
ся в сложном положении, но в этом и искус-
ство бизнесмена — оставаться достойным 
участником рынка. 
SR: Какие имиджевые ошибки вы допускали?
Ф. Т.: Когда мы были совсем небольшой ком-
панией, мы мечтали проектировать и стро-
ить города. И будучи микроскопической 
на тот момент компанией, мы пытались за 
такие проекты браться. Мы немного опе-
режали события, представляли себя более 
сильными, чем были на самом деле. Эти 
проекты по каким-то причинам тогда не 
срослись. Однако именно большие цели в 
итоге сформировали наш мощный дух, что 
позволило нам стать такими, какими мы 
представляли себя в начале пути. Сейчас 
мы уже точно знаем, что если на нашу долю 
выпадет честь и ответственность создавать 
города, мы справимся.
SR: Вы себя считаете публичным человеком?
Ф. Т.: Полупубличным. С одной стороны, меня 
интересует все, что происходит в мире в по-
литике, культуре и бизнес-сфере. С другой 

стороны, для того чтобы говорить на ши-
рокую аудиторию, надо понимать, что гово-
рить. Истинные наши ценности и убеждения 
проявляются исключительно в наших делах 
и поступках. Это не мои слова, но эту фразу 
я чувствую сердцем. 
SR: Для вас посещение публичных меропри-
ятий в удовольствие? 
Ф.  Т.: Смотря какая тема. Если говорить о 
бизнесе, о его некоторых внутренних узких 
моментах, то в нашем коллективе есть люди, 
значительно компетентнее и осведомлен-
нее, чем я. Так и должно быть. Поэтому, если 
меня пригласят на встречу, чтобы обсудить 
отношения с монополистами, то, вероятно, 
я там буду не самым активным участником. 
Если меня пригласят на мероприятие, по-
священное влиянию культуры на сознание 
людей, то я готов поучаствовать, потому что 
в этом я немного разбираюсь. 
SR: Вы участвуете в создании рекламных 
кампаний своих проектов или полностью 
доверяете этот процесс внутренним специ-
алистам?
Ф. Т.: Маркетингом и рекламой в нашей ком-
пании занимаются в основном молодые 
ребята. С одной стороны, у них светлые 
головы. С другой, им еще есть чему учить-
ся. Моя задача как раз научить их учиться. 
На каком-то этапе они должны из учеников 
превратиться в генераторов идей. Я прини-
маю участие в оперативной работе тоже, но 
больше все-таки занимаюсь формирова-
нием другого сознания. Реклама — тонкая 
штука, которая может работать неделю или 
месяц, а может годы. Мы хотим оставлять 
после себя след. 
SR: Бывало такое? Вы сидите, например, 
дома за чашкой кофе, листаете газету, на-
тыкаетесь на собственную рекламу и дума-
ете: «Какой кошмар». И звоните своим ре-
кламщикам, отчитываете их…
Ф. Т.: Примерно так было 15 минут назад. 
Разбирались как раз с некоторыми мо-
ментами. Но это естественный процесс. 
В чем-то мы опережаем наших коллег, в 
каких-то нюансах — уступаем конкурен-
там. Одинакового продвижения вперед по 
всем фронтам нет. 
SR: Какие инструменты рекламы вы считаете 
наиболее эффективными?
Ф. Т.: По нашему опыту, соотношение цены и 
качества у телевизионной рекламы недоста-
точное. Телереклама создает узнаваемость 
бренда, но из интернета целевых обраще-
ний в разы больше. Поэтому мы ориентиро-
ваны на интернет, печатные СМИ.
SR: Играет ли важную роль для потенци-
ального клиента участие застройщика в 

отраслевых семинарах и выставках, появ-
ление в СМИ? 
Ф.  Т.: Это работает, но больше во времена 
экономического роста. Во времена кризи-
сов люди, несмотря ни на что, пойдут по-
купать туда, где цена ниже. Такая особен-
ность нашего народа — мы верим в чудо. 
Как я говорил, некоторые застройщики 
продают квартиры ниже себестоимости, и 
к ним активно идет народ. Даже на уровне 
губернатора предупреждали людей о том, 
что, покупая недвижимость по цене ниже 
себестоимости, они рискуют стать обма-
нутыми дольщиками. Не надо покупать за 
три копейки то, что не может столько сто-
ить. Но так мы устроены, мы ждем чуда. Я 
и сам был когда-то обманутым дольщиком. 
В самом начале девяностых у меня была не-
обходимость улучшить жилищные условия. 
Вышли в продажу несколько объектов. Я, 
счастливый, оплатил застройщику все 100% 
стоимости за однокомнатную квартиру, цена 
была очень привлекательная — половина 
от рыночной. Помню, какие радостные чув-
ства меня охватили, а сам думаю: «Ну ведь 
не достроят». Через три месяца компания 
закончила собирать деньги с дольщиков и 
слиняла. Я тогда не был бизнесменом, на-
верное, поэтому на чудо и надеялся. Многие 
дольщики идут на такие рисковые сделки. 
SR: Группе компаний уже 13 лет. Наверняка 
вы не думали в начале пути, что бизнес раз-
растется до таких объемов?
Ф. Т.: Да нет, мы всегда это знали. Как я и го-
ворил, еще 13 лет назад мы пытались брать-
ся за масштабные проекты, мечтали строить 
города. 
SR: Тогда если заглянуть еще на десять лет 
вперед?..
Ф. Т.: Вижу компанию такой. Я бы не сказал, 
что она будет глобальная, но она приобре-
тет оттенки глобального бизнеса. Мы будем 
точно заниматься строительством городов 
на Дальнем Востоке, принимать участие 
в подъеме Крыма, в освоении Сибири. За 
рубежом будут небольшие проекты, но не 
столько для прибыли, сколько для опыта. 
Год назад мы построили небольшой дом в 
Испании, и теперь точно знаем, что в Евро-
пе делать нечего. Там все построено. Более 
того, то, что построено, востребовано толь-
ко на 80%. Интересно поучиться сейчас, на-
пример, в Китае. Несколько лет назад я был 
на китайском строительном форуме в Ма-
као, там масштабы просто сумасшедшие. 
Эти знания мы могли бы применить как раз 
при строительстве городов на Дальнем Вос-
токе, но эти проекты возможно реализовы-
вать только при участии государства. n
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Человек-бренд

Верность конвейеру Гений Генри Форда породил новую эпоху 
в развитии человечества. SR заинтересовало, придерживаются ли нынешние 
автомобилестроители его постулатов. В интервью изданию генеральный 
директор «Ниссан Мэнуфэкчуринг Рус» Дмитрий Михайлов рассуждает  
о применимости к российскому автопрому принципов Генри Форда,  
которые он изложил в своей автобиографии почти сто лет назад. Денис Гаврилов

SOCIAL REPORT: Ключевая мысль книги 
Генри Форда «Моя жизнь. Мои дости-
жения» звучит так: основная цель про-
мышленности — не деньги и не при-
быль, а служение обществу. Вы готовы 
подписаться под этим тезисом?
ДМИТРИЙ МИХАЙЛОВ: Автомобильная 
промышленность — это серийное про-
изводство, которое находится на грани 
развития высоких технологий и массо-
вого интереса. Например, космическая 
индустрия — она не массовая и непо-
нятна большинству, пищевая промыш-
ленность — массовая, но не такая высо-
котехнологичная. Автопром получается 
где-то в золотой середине, он произво-
дит высокоперсонализированный про-
дукт. Мы воспринимаем автомобиль как 
продолжение самого себя. Его сложно 
сопоставить с чем-либо, им ежедневно 
пользуются и о нем мечтают. 

Уникальность автопрома была сфор-
мулирована как-то одним директором 
по маркетингу из нашей сферы: «Никто 
не ставит на рабочий стол фотографию 
стиральной машины, хотя она сделана 
практически из той же стали, что и ав-
томобиль». О стиральных машинах не 
пишут ежедневно, никто не восхища-
ется новой бутылкой газировки или не 
спрашивает, почему выпускающий ее 
завод остановил смену на несколько 
часов. Зато у нас даже незначительное 
изменение модельного ряда или про-
сто остановка производства в пятницу 
сразу попадают на первые полосы. И 
это говорит о публичности автопрома, 
к нему приковано внимание каждого. 
Соответственно, интересная индустрия 
имеет тенденцию служить обществу. 

Вокруг сборочного конвейера, как 
известно, формируются десятки, а то 
и сотни новых производств. Одно ра-
бочее место на наших заводах генери-
рует семь-восемь мест на партнерских 
предприятиях. Полномасштабный за-
вод мощностью 500  тыс. автомобилей 
дает около 40 тыс. дополнительных ра-
бочих мест в прилегающих индустриях. 
Думаю, Генри Форд имел в виду именно 
эти аспекты, он говорил об автопроме 
как экономикообразующей индустрии. 

Возьмем, к примеру, Испанию. В 
1970-е годы при нестабильной эко-
номической ситуации в стране было 
решено развивать автомобильную 
промышленность. Сейчас здесь про-
изводятся практически все известные 
бренды. За производителями пришли 
«компонентщики», далее стало разви-
ваться дорожное строительство (в этой 
сфере, как и у нас, появились програм-
мы государственно-частного партнер-
ства). Страна стала более индустри-
альной, технологичной, интересной с 
точки зрения развития социального 
хозяйства. Не говоря уже о том, что жи-

тели получили перспективную работу. 
Хорошо, если Россия повторит вариант 
Испании. Мы должны стать частью ми-
рового автопрома — наладить, в част-
ности, экспорт и не зависеть исключи-
тельно от внутреннего рынка. 
SR: Еще один важный аспект для Генри 
Форда — удешевление стоимости авто-
мобиля через оптимизацию производ-
ства. Наверняка эта идея находит свое 
продолжение и сегодня? 
Д.  М.: Да, из автопрома вышла фило-
софия Leanmanufacturing (наиболее 
удачный перевод на русский — «бе-
режливое производство». — SR). Она 
как раз об управлении стоимостью. 
Впервые системный подход к этому во-
просу еще в середине прошлого века 
нашла Toyota. Неудивительно, что такая 
философия создалась именно в авто-
проме — для нее нужен был реальный 
конвейер с максимальными возмож-
ностями тестировать разные способы 
управления эффективностью. Это не 
значит, что в других отраслях не занима-
ются этим вопросом. Просто автопром 
был идеальной тестовой площадкой. 
Какие-то индустрии массовые, но они 
проще технологически, поэтому потери, 
которые там существуют, не так мате-
риальны. Какие-то производства более 
капиталоемкие, но там нет серийности. 
В автопроме все потери материальные: 
представьте, какую часть в стоимости 
автомобиля составляют расходы на ло-
гистику деталей и готовой продукции.
SR: Кстати, какую?
Д. М.: Не менее 40% — это точно. Управ-
ление логистикой дает колоссальную 
оптимизацию. Для больших корпораций, 
кстати, это иногда дешевле, чем откры-
тие небольших заводов в каждой стране. 
Поэтому одно предприятие работает на 
весь континент. Пример — завод Nissan 
в Сандерленде (Великобритания).

Принципы удешевления стоимости 
автомобиля везде одинаковые. На мас-
совых моделях это сделать проще, на 
производствах с несколькими моделя-
ми среднего и выше класса — слож-
нее. Например, на нашем заводе в бли-
жайшее время будет выпускаться пять 
моделей на одном конвейере. Когда 
собирается сложная машина, то рабо-
чий обычно загружен большим коли-
чеством операций, когда по конвейеру 
идет машина полегче, у рабочего недо-
загрузка. Наша оптимизация — как раз 
поиск среднего процесса (как в логи-
стике, так и в производстве) между эти-
ми перезагрузками и недозагрузками. 
SR: Форд был за то, чтобы производи-
тели компонентов были максимально 
близки его заводу — как по форме соб-
ственности, так и по принципам произ-
водства. Вы развиваете на своей тер-
ритории парк поставщиков… ➔ 24Ал
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22 ➔ Д.  М.: Так получилось, что в 2006 
году нам выделили участок площадью в 
165 га — это территория, сопоставимая 
с заводами мощностью в 500 тыс. авто-
мобилей в Японии или Англии. Тогда пла-
нировалось, что именно такой объем и 
будет производиться здесь. Но мы вош-
ли в союз с АвтоВАЗом, и индустриаль-
ная стратегия развития площадки была 
пересмотрена. Поэтому мы приняли 
решение использовать земельный ре-
сурс для развития парка поставщиков. 
Идея — упростить приход иностранцам 
в Россию, особенно тем компаниям, ко-
торые уже давно работают с Nissan. Мы 
облегчаем доступ к энергоносителям, 
так как централизованно с заводских 
подстанций можем подвести к заводам 
электричество, газ, воду. Плюс GR, по-
мощь юристов, рекомендации по стро-
ительным компаниям. Еще один важный 
момент — близость транспортировки. 
Мы можем продумать поставку от про-
изводителя компонентов сразу на сбо-
рочный конвейер, без складирования 
детали. 

Парк ориентирован на иностранцев, 
так как они действительно боятся при-
ходить в Россию. Особенно малые и 
средние компании. Они не знают, как 
выходить и как работать на этом рын-
ке. Несмотря на 15-летнюю историю в 
новой эре, для большинства иностран-
ных промышленных предприятий Рос-
сия остается непонятной, пока инве-
стиционная ситуация в нашей стране 
(в автомобильной области в том числе) 
проигрывает по сравнению с другими 
странами БРИК.

На данный момент к нам в парк при-
шел первый поставщик — компания 
«Юнипрес Рус». Параллельно мы ведем 
работу с российскими компаниями, но 
это тяжелый процесс. В большинстве 
случаев они имеют производственную 
базу, поэтому использование парка для 
них будет актуально, если основная пло-
щадка перезагружена и нужны дополни-
тельные мощности.
SR: Какие у вас принципы управления 
запасами? Форд убедился, что затова-
ривание складов не ведет ни к чему хо-
рошему.
Д. М.: Управление запасами — принципи-
ально важный момент нашего бизнеса, 
здесь замораживается самое большое 
количество операционного капитала, 
которому нельзя давать разрастаться. 
В момент достижения определенного 
уровня количества деталей мы оста-
навливаем производство или закупку 
конкретного компонента, удерживая за-
пасы на минимальном, но достаточном 
уровне. Потеря контроля над товарными 
запасами — это не только неоправдан-
ный рост операционного капитала, но 
и опасность устаревания той или иной 
детали из-за постоянных инженерных 
новшеств (они у нас со сроком годно-
сти — но не по качеству, а по дизайну).
SR: А какой средний срок хранения  
детали?
Д. М.: Он зависит от удаленности постав-
щика. То, что поставляется из Японии, 
должно находиться в Петербурге около 
месяца — создаем определенный за-
пас на случай задержки с поставками. 
С местным российским поставщиком 
срок меньше. Хотя мы знаем, что и тут 
могут быть проблемы с доставкой — не 
забывайте, что расстояние, например, 
от Тольятти до Петербурга то же, что и 

от Ньюкасла до Барселоны. С постав-
щиками, которые работают на нашем 
заводе или в парке поставщиков, срок 
хранения может быть вообще 6–8 часов. 

Машина состоит из трех тысяч дета-
лей, у нас пять моделей с разными ком-
плектациями, и получается, что для каж-
дой детали нужен свой уровень запаса, 
потому что они доставляются из разных 
мест. Также нужно придумать систему, 
чтобы она обеспечила поддержание 
нужного стока по каждому конкретному 
наименованию, это серьезная работа, 
без которой завод может остановиться.
SR: У вас не было желания в период рез-
кого падения рубля основательно «зата-
риться» компонентами?
Д. М.: Нет, такого и не могло быть. В кри-
зисные времена надо просто остано-
вить закупки в момент пика на валютном 
рынке. К тому же поставщики не работа-
ют впрок, они выпускают детали исклю-
чительно под заказ. Если мы решаем 
увеличивать, например производство, 
на тысячу автомобилей, то начинается 
колоссальная работа по закупке компо-
нентов, которая длится не один день. 
SR: Ваше место в цепочке взаимодей-
ствия с потребителем? Цитирую Форда: 
«После завершения сделки производи-
тель еще очень долго остается связан-
ным со своим клиентом».
Д.  М.: Ощущение и понимание удовлет-
воренностью качеством принципиально 
важно для завода, иначе мы не можем 
настраивать автомобили под ожидания 
клиента. У нас есть специальная свя-
зующая группа между предприятием и 
дилерскими центрами. Любая жалоба, 
которая приходит к дилеру, попадает на 
завод в течение 24 часов. Каждый день 
в девять утра проходят встречи, где рас-
сматриваются все жалобы. В этот же 
процесс встроена и система быстрого 
реагирования. Мы анализируем ситуа-
цию на производственной линии, про-
веряем все находящиеся автомобили на 
складе. Даже если ничего страшного в 
итоге не обнаружено, то все равно идет 
проверка детали или операции на про-
изводственной линии. В общем, все, что 
мы можем проконтролировать до выезда 
с завода, происходит в течение одного 
дня. По машинам, которые уже отправ-
лены к дилерам, решение принимается 
на основании оценки риска. Например, 
можем «догнать» автомобиль в дилер-
ских сетях и сделать превентивную 
проверку или устранить дефект. Также 
дилерам рассылаются уведомления от-
носительно того, что нужно обратить 
внимание на определенные автомобили. 
Хотя и так проверка машин после при-
езда к дилеру — это системная практи-
ка. Таким образом, у нас есть выходной 
контроль с завода и входной контроль у 
дилеров. 
SR: Еще одна цитата и ваше мнение по 
этому вопросу: «Во внезапном сниже-
нии стоимости автомобиля покупатель 
подозревает какую-нибудь хитрую махи-
нацию и не проявляет активности в ожи-
дании еще большей дешевизны».
Д. М.: Все люди предпочитают какие-то 
определенные машины, и если какой-то 
автомобиль стал резко дешевле конку-
рентов, то не факт, что человек, пред-
почитающий конкретный бренд, пере-
йдет к тому, который упал в стоимости. 
Что станет с репутацией автомобиля, 
когда вся партия по сниженным ценам 
будет продана и возникает необходи-

мость увеличения стоимости? Если ча-
сто давать скидки, то ценовой уровень 
восприятия продукта переместится 
именно в меньшую категорию. Не забы-
вайте, что бренд всегда ассоциируется 
со стоимостью, особенно в России. На 
хлеб или мясо можно постоянно давать 
скидки, потому что здесь нет привязки к 
бренду. С автомобилем все иначе.
SR: Форд не стремился к разнообразию 
моделей, выпускаемых на заводе. Для 
него флагманом была «Модель Т», кото-
рую он и развивал. В случае с Nissan в 
Петербурге такого не скажешь.
Д. М.: Сколько моделей производить и в 
каких объемах — это вопрос маркетин-
га. Если вспомнить времена Форда, то 
тогда не было такой вариативности при 
выборе автомобиля. Экономическая си-
туация была непростая, заработки людей 
оставались на довольно низком уровне, 
поэтому и возникла идея создать одну 
модель для массового сегмента. Сегодня 
все иначе: покупательная способность 
у людей разная, они получили возмож-
ность выбора. Было бы замечательно 
выпускать один автомобиль, на стан-
дартных вещах к тому же и концентри-
роваться легче. Но производство — это 
продолжение рынка, поэтому мы выпу-
скаем то, что надо, а не то, что хотим.

Обратите, кстати, внимание, что в 
мире нет ни одного похожего завода, 
даже внутри отдельно взятой индустрии. 
Расположение цехов, их конфигурация 
отличаются от завода к заводу. Напри-
мер, у нас есть участок конвейера, где 
машина движется не как обычно пере-
дом, а спиной. Почему? Решение было 
обусловлено логистикой — мы искали 
наиболее удобный способ поставки де-
талей. Наш европейский менеджмент 
постоянно удивляется этой практике. Но 
так диктовала логика решения произ-
водственных задач. Я к тому, что вари-
ативность заводов, как и вариативность 
моделей, лежит в плоскости спроса и 
его максимального удовлетворения.
SR: «Ущерб от остановки в делах гораз-
до серьезнее, чем ущерб, выраженный 
в денежном эквиваленте». Это Форд го-
ворит об остановках производства. Мы 
с вами встречаемся в тот момент, когда 
конвейер Nissan взял двухнедельную па-
узу.
Д. М.: Завод — это живой организм. Как 
мы знаем, остановка любых жизненных 
процессов ведет к началу отмирания. 
Чтобы в этот организм вновь вдохнуть 
жизнь, надо потратить больше сил, чем 
на поддержание его функционирова-
ния. Если мы останавливаем завод, то 
сотрудник, как в спорте, теряет форму 
(навыки). Даже на самых технологичных 
заводах мира в среднем 50% операций 
производится ручным трудом. У нас эта 
доля составляет около 80%. Полностью 
заменить ручной труд невозможно, так 
как автоматизация просто не успевает 
за изменениями моделей, производ-
ственных циклов или последовательно-
сти сборки на конвейере.

У нас есть комплекс мер по правиль-
ному запуску производства после оста-
новки. Главная цель — восстановить 
навыки рабочих. Поэтому сразу все 
модели мы не запускаем, а постепенно 
разгоняем процесс от одной модели к 
другой. 

Поддержание постоянного движения 
— это крайне необходимая мера, но 
завод работает не для теоретических 

упражнений, а для удовлетворения по-
требностей рынка. И если идет спад по-
требления, то остановка неизбежна, так 
как наращивать запасы бессмысленно. 
В такие паузы на заводе все равно про-
должается жизнь. Это лучшее время 
для инженеров или отдела техническо-
го обслуживания. Остановки помогают 
уделить внимание наболевшим вопро-
сам, которые накапливаются в процессе 
производства, а решить их за одну ночь 
не представляется возможным.
SR: Почти половину операций на пред-
приятиях Форда выполняли люди с огра-
ниченными возможностями. Понятно, 
что сейчас операции технологически 
сложнее. Есть ли у вас подобная прак-
тика на предприятии?
Д. М.: Государство пропагандирует дан-
ную тему все более активно. И мы гото-
вы включиться в этот процесс. Полно-
масштабно такую программу пока не 
запустили, так как завод молодой. Но у 
нас есть план действий, который мы уже 
презентовали городским властям. Бу-
дут определены рабочие места и виды 
операций, которые могут выполнять 
люди с ограниченными возможностями. 
Затем планируется установить допол-
нительное оборудование и создать не-
обходимые условия для работы. Люди 
будут участвовать в нормальных про-
изводственных операциях, получать за-
работную плату и реализовываться как 
специалисты. Считаю, что такая прак-
тика должна быть на автомобильных за-
водах. Но конкретным опытом на Nissan 
пока делиться рано. 
SR: Для Форда сокращение зарплат — 
самый пошлый способ решить пробле-
му. Сейчас, особенно в органах власти, 
это чуть ли не мейнстрим. Как с этим во-
просом обстоят дела на Nissan? 
Д. М.: Сокращение зарплаты для нас — 
неприменимый метод. Я вообще не пом-
ню такого на моей практике. Для ино-
странных предприятий это абсолютно 
невозможная мера, если тебя приняли 
на определенный уровень зарплаты, то 
меньше уже точно не будет. Скорее за-
кроется завод, чем он будет пытаться 
выживать за счет урезания зарплаты 
сотрудников. 

Предприятия работают над сокра-
щением издержек через управление 
эффективностью, размерами произ-
водства, перераспределением рабочей 
силы. В Японии, например, практикуют-
ся временные переезды нескольких со-
тен рабочих с одного завода на другой. 
Выигрывают все — концерны, потому 
что сохранили рабочие места, персо-
нал, потому что не потерял в зарплате. 
SR: Генри Форд, конечно, передвигался 
на автомобиле собственного производ-
ства. Правда, один раз репортеры за-
метили его за рулем «Ланчестера». Вы 
верны своему бренду?
Д. М.: У меня Nissan Patrol, выпущенный на 
нашем заводе методом крупноузловой 
сборки. Периодически я беру машины 
с нашего конвейера и где-то в течение 
недели их тестирую. Но мой основной 
автомобиль — Patrol. Его удобно исполь-
зовать в моей профессиональной де-
ятельности. К нам почти каждый месяц 
приезжают гости из Европы, на такой 
машине их удобно встречать в аэропор-
ту: и багаж поместится, и в салоне мо-
жет с комфортом человек пять размес- 
титься — переговоры можно начинать 
уже в дороге! n
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Самые цитируемые руководители Петербурга и Ленинградской области

1 глава компании «Infoline-Аналитика» Михаил Бурмистров 149 20 193 2 364
2 генеральный директор агентства «Auto-Dealer-СПб» Михаил Чаплыгин 46 24 30 1 101
3 генеральный директор аналитического агентства 

Telecom Daily
Денис Кусков 9 14 59 1 83

4 управляющий директор сети бизнес-центров «Сенатор» Дмитрий Золин 2 44 10 1 57
5 генеральный директор, председатель правления  

ОАО «Группа ЛСР»
Александр Вахмистров 8 27 13 0 48

6 председатель совета директоров агентства 
недвижимости АРИН

Андрей Тетыш 1 21 9 6 37

7 генеральный директор Knight Frank St. Petersburg Николай Пашков 5 14 14 3 36
8 старший партнер «Дювернуа Лигал» Игорь Гущев 5 4 26 0 35
8 генеральный директор Colliers International  

в Санкт-Петербурге
Андрей Косарев 5 6 24 0 35

9 генеральный директор ГК «Унисто Петросталь» Арсений Васильев 3 28 1 2 34
10 директор по развитию Portnews Надежда Малышева 27 0 6 0 33
11 глава «ЭГО-Холдинга» Александр Кашин 0 32 0 0 32
12 управляющий УК «Теорема» Игорь Водопьянов 2 27 0 2 31
12 генеральный директор ЗАО «Ленстройтрест» Александр Лелин 3 20 8 0 31
13 генеральный директор страхового общества 

«Помощь»
Александр Локтаев 0 21 7 1 29

13 генеральный директор завода  
«Ниссан Мэнуфэкчуринг Рус»

Дмитрий Михайлов 2 12 14 1 29

14 директор HeadHunter в Санкт-Петербурге Юлия Сахарова 1 18 6 3 28
15 член совета директоров корпорации 

«Аэрокосмическое оборудование», директор 
Института нового индустриального развития

Сергей Бодрунов 0 27 0 0 27

16 управляющий партнер Fort Group Максим Левченко 2 19 4 1 26
17 генеральный директор Hansa Group Олег Барков 0 23 2 0 25
17 глава PMI Евгений Финкельштейн 7 14 4 0 25
18 президент группы компаний «Эталон» Вячеслав Заренков 1 12 11 0 24
18 генеральный директор девелоперской компании 

«Леонтьевский мыс»
Игорь Оноков 3 13 7 1 24

18 до марта 2015 года — управляющий ТД «Интерторг» 
(сети «Народная семья», «Идея», Spar)

Олег Рыбаков 2 6 16 0 24

19 глава агентства «Рустелеком» Юрий Брюквин 10 13 0 0 23
19 управляющий партнер Stroganoff Group, 

представитель Северо-Западного отделения 
Федерации рестораторов и отельеров России

Леонид Гарбар 2 11 9 1 23

19 президент группы «Ладога» Вениамин Грабар 4 13 4 2 23
20 до марта 2015 года — исполнительный директор  

СТД «Петрович»
Виктор Адамов 2 8 10 0 20

21 председатель совета  
НП «Союз малых предприятий Санкт-Петербурга»

Александр Доронин 0 19 0 0 19

21 председатель правления ОАО «Балтинвестбанк» Игорь Кирилловых 1 4 14 0 19
21 директор по развитию группы «Аксель групп» Игорь Седов 3 14 2 0 19
21 до февраля 2015 года — генеральный директор  

ОАО «Ленэнерго»
Андрей Сорочинский 7 10 1 1 19

21 генеральный директор  
ОАО «Российский аукционный дом»

Андрей Степаненко 4 7 7 1 19

22 глава строительной компании Л1 Павел Андреев 3 7 7 1 18
22 директор филиала «Центральный брокер» 

финансовой группы БКС
Никита Демидов 0 16 0 2 18

22 совладелец компаний «Юлмарт», «Рив Гош», «Улыбка 
радуги», «Оптоклуб ”Ряды“», «Любимый край»

Дмитрий Костыгин 1 8 9 0 18

22 генеральный директор Кировского завода Георгий Семененко 0 10 8 0 18
22 президент группы компаний NAI Becar Александр Шарапов 0 17 1 0 18
22 генеральный директор  

ООО «Воздушные ворота Северной столицы»
Сергей Эмдин 3 2 12 1 18

23 президент Международного банка Санкт-Петербурга Сергей Бажанов 3 8 4 2 17
23 старший вице-президент, управляющий филиалом 

ВТБ24 в Санкт-Петербурге
Михаил Иоффе 0 6 11 0 17

23 председатель совета директоров ОАО «Звезда» Павел Плавник 0 14 2 1 17
23 председатель Ассоциации промышленников  

и предпринимателей Санкт-Петербурга
Сергей Федоров 2 14 1 0 17

23 генеральный директор Научно-производственного 
объединения по переработке пластмасс  
имени «Комсомольской правды»

Сергей Цыбуков 0 7 4 6 17

24 до января 2015 года — президент пивоваренной 
компании «Балтика», с января 2015 года —  
старший исполнительноый советник президента 
Carlsberg Group

Исаак Шепс 2 6 8 0 16

24 генеральный директор АНО «Дирекция по развитию 
транспортной системы Санкт-Петербурга  
и Ленинградской области», президент 
Ленинградской торгово-промышленной палаты

Кирилл Поляков 4 9 2 1 16

24 управляющий партнер Rightmark Group Александр Рассудов 0 1 15 0 16
24 директор петербургского представительства  

News Outdoor
Владимир Рябовол 6 4 5 1 16

24 генеральный директор компании Legenda Василий Селиванов 0 13 2 1 16
25 президент Ассоциации банков Северо-Запада Владимир Джикович 2 12 0 1 15
25 генеральный директор ГК «ЦДС» Михаил Медведев 0 13 0 2 15
25 председатель совета директоров холдинга 

«Адамант»
Дилявер Меметов 1 7 7 0 15

25 директор Государственного Эрмитажа Михаил Пиотровский 10 1 3 1 15
25 генеральный директор Mirland Develoopment Роман Розенталь 0 5 8 2 15
26 директор центра экспертиз «Эком» Александр Карпов 8 6 0 0 14
26 председатель НП «Ассоциация перевозчиков 

пассажиров»
Василий Киселев 1 13 0 0 14

26 председатель Северо-Западного банка  
ОАО «Сбербанк России»

Дмитрий Курдюков 1 5 2 6 14

26 президент «Руссофт» Валентин Макаров 3 5 4 2 14
26 президент Санкт-Петербургского союза 

предпринимателей
Роман Пастухов 1 13 0 0 14

27 совладелец объединенных сетей «Техносила»  
и «Техношок»

Виктор Гордейчук 1 6 6 0 13

27 директор филиала компании «Росгосстрах»  
по Санкт-Петербургу и Ленинградской области

Игорь Лагуткин 0 10 0 3 13

27 директор СЗРЦ концерна ПВО «Алмаз-Антей» Михаил Подвязников 2 6 2 3 13
27 партнер, руководитель петербургского офиса 

«Пепеляев Групп»
Сергей Спасеннов 5 0 8 0 13

27 совладелец холдинга «Евразия»  
и сети Fitness House

Алексей Фурсов 0 10 3 0 13

27 директор филиала ОСАО «Ингосстрах»  
в Санкт-Петербурге

Владимир Храбрых 0 13 0 0 13

28 владелец РРТ Олег Барабанов 3 4 5 0 12
28 заместитель генерального директора  

ОСАО «РЕСО-Гарантия», директор филиала  
«РЕСО-Гарантия» в Санкт-Петербурге

Дмитрий Большаков 0 7 2 3 12

28 руководитель Санкт-Петербургского УФАС России Вадим Владимиров 0 6 6 0 12
28 генеральный директор группы компаний «Олимп» Евгений Войтенков 2 6 4 0 12
28 генеральный директор  

ООО «Экспофорум-Интернэшнл» 
Сергей Воронков 1 8 2 1 12

28 председатель совета директоров  
группы компаний «Энерго»

Азат Григорьян 1 11 0 0 12

28 президент генподрядной компании Step Дмитрий Кунис 0 4 5 3 12
28 исполнительный директор Санкт-Петербургского 

представительства Американской  
торговой палаты в России

Мария Чернобровкина 5 5 2 0 12

28 председатель совета директоров Setl Group Максим Шубарев 1 11 0 0 12
28 генеральный директор сети гипермаркетов «Лента» Ян Дюннинг 2 5 3 2 12
29 до февраля 2015 года — директор регионального 

центра «Северо-Западный» ЗАО «Райффайзенбанк»
Алексей Богатов 1 6 3 1 11

29 генеральный директор холдинга «Теплоком» Андрей Липатов 1 10 0 0 11
29 генеральный директор «Комфортел» Дмитрий Петров 0 11 0 0 11
29 генеральный директор «Герофарм» Петр Родионов 0 5 4 2 11
29 генеральный директор «Аларм Моторс» Роман Слуцкий 6 4 1 0 11
29 председатель совета директоров Digital Design Андрей Федоров 1 6 4 0 11
30 директор НП «Альянс строителей и поставщиков 

дорожного комплекса»
Юрий Агафонов 5 5 0 0 10

30 генеральный директор провайдера «Обит» Андрей Гук 1 9 0 0 10
30 руководитель Северо-Западного дивизиона 

компании «Интерлизинг»
Сергей Жарков 0 7 0 3 10

30 генеральный директор ООО «АВА-Петер»  
(клиники «АВА-Петер» и «Скандинавия»)

Глеб Михайлик 4 4 2 0 10

30 советник по инвестиционным проектам  
ЗАО «ВТБ-Девелопмент», вице-президент банка ВТБ

Александр Ольховский 4 3 1 2 10

30 генеральный директор киностудии «Ленфильм» Эдуард Пичугин 2 1 7 0 10
30 генеральный директор Выборгского 

судостроительного завода
Александр Соловьев 0 10 0 0 10

30 руководитель холдинга RBI Эдуард Тиктинский 1 5 1 3 10
30 генеральный директор ООО «Главстрой-СПб» Дмитрий Трошенков 2 5 2 1 10
30 президент НИУ ВШЭ в Санкт-Петербурге Александр Ходачек 0 6 4 0 10
30 исполнительный вице-президент Atria Russia 

(торговые марки «Пит-продукт» и «Кампомос»)
Ярмо Линдхольм 1 3 6 0 10

31 руководитель дивизиона «Санкт-Петербург» 
компании «Балтийский лизинг»

Андрей Бугров 1 5 0 3 9

31 директор Санкт-Петербургского филиала 
Россельхозбанка

Илья Злуницын 0 8 0 1 9

31 генеральный директор  
книжной сети «Буквоед»

Денис Котов 0 6 1 2 9
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31 генеральный директор страховой группы  
«Капитал-полис»

Алексей Кузнецов 1 2 4 2 9

31 генеральный директор управляющей компании 
Cronwell Management

Алексей Мусакин 0 4 5 0 9

31 председатель совета Петербургской ассоциации 
малого бизнеса в сфере потребительского рынка

Алексей Третьяков 0 5 4 0 9

31 генеральный директор НП «Клуб профессионалов 
алкогольного рынка»

Максим Черниговский 4 5 0 0 9

32 президент НП «Нефтяной клуб Санкт-Петербурга» Олег Ашихмин 1 5 2 0 8
32 генеральный директор завода  

«Гестамп Северсталь Всеволожск»
Владимир Березанский 2 0 6 0 8

32 с апреля до августа 2014 года —  
генеральный директор ОЭЗ «Санкт-Петербург»,  
с октября 2014 года — советник  
генерального директора ОАО «ОЭЗ»

Фарид Вердиев 2 4 1 1 8

32 управляющий медицинской группой «Меди» Марина Касумова 0 8 0 0 8
32 управляющий партнер юридической компании 

«Качкин и партнеры»
Денис Качкин 0 2 6 0 8

32 владелец рестораной группы Probka Family Арам Мнацаканов 0 7 1 0 8
32 председатель совета директоров O2 Group Виктор Осокин 0 7 0 1 8
32 председатель совета СРО «Ассоциация  

управляющих и эксплуатационных организаций  
в жилищной сфере»

Евгений Пургин 1 7 0 0 8

32 председатель совета директоров «Охта Групп» Владимир Свиньин 1 5 2 0 8
32 генеральный директор группы «Соло» Олег Сумбаев 1 6 0 1 8
32 до августа 2014 года — генеральный директор  

ГУП «ТЭК СПб», с августа 2014 года — директор  
по развитию Северо-Западного региона  
ООО «Газпром энергохолдинг»

Артур Тринога 1 7 0 0 8

32 директор НП «Медико-фармацевтические  
проекты. XXI век»

Дмитрий Чагин 4 2 0 2 8

32 генеральный директор НИПК «Электрон» Александр Элинсон 1 0 5 2 8
32 генеральный директор ЗАО «Лемминкяйнен Рус» Юха Вятто 0 7 0 1 8
33 управляющий партнер группы компаний «ЕвроМед» Александр Абдин 1 2 4 0 7
33 генеральный директор «ЮИТ Санкт-Петербург» Михаил Возиянов 0 2 3 2 7
33 руководитель региональных филиалов  

ООО «Райффайзен-Лизинг»
Андрей Донченко 0 3 0 4 7

33 владелец автохолдинга «Феникс» Вячеслав Жигалов 7 0 0 0 7
33 председатель совета директоров группы  

компаний Wagner
Александр Иванов 3 3 1 0 7

33 до апреля 2015 года — генеральный директор  
сети «Метрика» (корпорация СБР)

Алексей Иовлев 1 6 0 0 7

33 директор Северо-Западного региона  
ОАО «ВымпелКом»

Андрей Ковтонюк 2 4 1 0 7

33 ректор Санкт-Петербургского государственного 
унивеситета (СПбГУ)

Николай Кропачев 3 1 1 2 7

33 генеральный директор управляющей компании 
«Старт Девелопмент» 

Андрей Назаров 1 6 0 0 7

33 генеральный директор компании «Авто Премиум» Алексей Николаев 5 1 1 0 7
33 президент «Корус консалтинг» Александр Семенов 0 7 0 0 7
33 глава холдинга «Фаэтон» Сергей Снопок 1 6 0 0 7
33 главный врач системы клиник «Меди», председатель 

Медицинской палаты Санкт-Петербурга
Тамаз Мчедлидзе 0 7 0 0 7

33 директор «Контрол лизинг» Дмитрий Тимофеев 1 3 0 3 7
33 генеральный директор East Real Альберт Харченко 1 5 0 1 7
33 генеральный директор  

ЗАО «Первая мебельная фабрика»
Александр Шестаков 1 6 0 0 7

33 директор Санкт-Петербургского филиала ОАО «Согаз» Эдуард Яблоков 0 6 1 0 7
34 управляющий партнер «Ай Би Групп», вице-президент 

Российской гильдии управляющих и девелоперов
Юрий Борисов 0 4 2 0 6

34 генеральный директор Адмиралтейских верфей Александр Бузаков 0 5 1 0 6
34 генеральный директор группы компаний «Севкабель» Александр Вознесенский 0 6 0 0 6

34 генеральный директор «Рексофт» Александр Егоров 0 6 0 0 6
34 финансовый директор «МВ Кингисепп» Игорь Жуков 4 2 0 0 6

34 президент Санкт-Петербургской  
торгово-промышленной палаты

Владимир Катенев 1 3 0 2 6

34 генеральный директор СК «Либерти страхование» Сергей Ковальчук 0 0 6 0 6
34 руководитель представительства Агентства 

стратегических инициатив в Северо-Западном 
федеральном округе, владелец сети строительных 
гипермаркетов «Метрика»

Евгений Лебедев 0 1 0 5 6

34 генеральный директор ООО «H+H» Надежда Солдаткина 0 4 1 1 6
34 генеральный директор ОАО «Ижорские заводы» Олег Урнев 0 6 0 0 6
34 глава российского офиса NCC Юусо Хиетанен 0 6 0 0 6
35 генеральный директор «Кеско Фуд Рус» Олег Буяльский 0 4 1 0 5
35 исполнительный директор ОАО «Климов» Александр Ватагин 0 4 1 0 5
35 президент SOK Retail International Веса Пуннонен 0 2 3 0 5
35 с июня 2014 года — председатель правления  

ОАО «Банк ”Санкт-Петербург“»
Владислав Гузь 2 2 0 1 5

35 генеральный директор  
ГУП «Водоканал Санкт-Петербурга»

Феликс Кармазинов 3 1 0 1 5

35 президент группы компаний «Бестъ» Андрей Лушников 0 5 0 0 5
35 генеральный директор ЗАО «Биокад» Дмитрий Морозов 0 3 1 1 5
35 председатель совета директоров консалтинговой 

группы «О.С.В.»
Сергей Осутин 0 4 0 1 5

35 генеральный директор НП «Северо-Западная Сеть» 
(NewLink)

Константин Ржевкин 0 5 0 0 5

35 генеральный директор холдинга «Ленполиграфмаш» Кирилл Соловейчик 0 3 0 2 5
35 руководитель Северо-Западного дивизиона  

СК «Ренессанс-страхование»
Владимир Тиняков 0 4 0 1 5

35 генеральный директор  
ОАО «Петербургская сбытовая компания»

Максим Шаскольский 1 4 0 0 5

36 генеральный директор «Метростроя» Вадим Александров 1 3 0 0 4
36 генеральный директор компании  

«Магистраль Северной столицы»
Алексей Бнатов 2 0 1 1 4

36 член правления дилерского комплекса «Автополе» Сергей Вайнер 1 3 0 0 4
36 директор по продажам автоцентра «Аврора» Михаил Геворков 1 0 3 0 4
36 директор регионального центра «Северо-Западный» 

блока «Корпоративно-инвестиционный банк»  
ОАО «Альфа-банк» в Санкт-Петербурге

Ольга Гончарова 0 3 0 1 4

36 генеральный директор  
ООО «Петербургская лизинговая компания»

Дмитрий Горизонтов 0 3 0 1 4

36 директор Северо-Западной СК «Альянс»  
(товарный знак — РОСНО), президент Союза 
страховщиков Петербурга и Северо-Запада

Евгений Дубенский 1 0 2 1 4

36 председатель совета партнеров «S&K Вертикаль» Любовь Дуйко 1 2 1 0 4
36 президент УК «Морской фасад» Серик Жусупов 0 3 1 0 4
36 генеральный директор London Real Invest Зося Захарова 0 0 3 1 4
36 старший партнер Pen & Paper Валерий Зинченко 0 4 0 0 4
36 управляющий партнер санкт-петербургского 

представительства Baker & McKenzie
Максим Калинин 0 0 4 0 4

36 директор Территориального Фонда ОМС  
Санкт-Петербурга

Александр Кужель 2 1 1 0 4

36 генеральный директор ОАО «Ленинградская 
областная управляющая электросетевая компания»

Вадим Малык 4 0 0 0 4

36 генеральный директор ESTY Денис Радзимовский 0 2 1 1 4
36 до февраля 2015 года — генеральный директор  

ОАО «Санкт-Петербургские электрические сети»
Владимир Самоталин 2 2 0 0 4

36 соучредитель холдинга Food Retail Group  
(сети «Две палочки» и «Марчелли’s»,  
ресторан «Длинный хвост»)

Михаил Тевелев 0 2 2 0 4

36 председатель совета директоров группы  
компаний «Росстройинвест» 

Федор Туркин 1 1 1 1 4

36 директор Открытой школы бизнеса Сергей Федоров 0 4 0 0 4
36 президент холдинга «Созвездие Водолея» Владимир Хильченко 0 4 0 0 4

36 генеральный директор управляющей  
компании «Система»

Евгений Якушин 0 4 0 0 4

36 генеральный директор ООО «КВС» Сергей Ярошенко 0 4 0 0 4
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Методика исследования
В рейтинг входят главы компаний региона, бизнес-ассоциаций и 
общественных организаций. Первоначальный список формируется 
путем мониторинга СМИ, предложений журналистов газеты «Ком-
мерсантъ» и представителей объединений бизнеса. В рейтинг вклю-
чены люди, чья деятельность в минувшем году приковывала к себе 
наибольшее внимание делового сообщества. Мы не рассматривали 
губернаторов и вице-губернаторов Петербурга и Ленинградской об-
ласти, председателей комитетов правительства в силу их особого 

положения, делающего затруднительной объективную оценку степе-
ни их общественной открытости в сравнении с бизнесменами.
Представители регионального истеблишмента ранжируются в та-
блице в соответствии со статистикой их цитируемости в период с 
1 января 2014 года по 1 января 2015 года в ключевых деловых СМИ: 
в федеральной версии и на петербургских страницах ежедневных 
газет «Коммерсантъ», «Ведомости», газете «Деловой Петербург», 
журналах «Эксперт» и «Эксперт Северо-Запад» (приложения и 
электронные версии изданий не рассматриваются). Слева от списка 

фамилий проставлены места в рейтинге. Они определены в соот-
ветствии с общим количеством цитат в упомянутых СМИ, одно ме-
сто в рейтинге могут делить несколько человек. Общее количество 
участников — 373, в таблице опубликованы только персоны, общее 
количество опубликованных комментариев которых не менее четы-
рех (175 человек).

Над рейтингом работали:  
Елена Большакова, Ольга Дорохина
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Роман Филиппов, 
генеральный директор  
ОАО «Силовые машины»

В начале апреля 2015 года совет 
директоров ОАО «Силовые маши-
ны» принял решение об избрании 
генеральным директором компании 
Романа Филиппова, до этого за-
нимавшего должность директора 
по экономике АО «Северсталь Ме-
неджмент». Предыдущий руково-
дитель, Александр Ранцев, займет 
должность заместителя генераль-
ного директора — директора по 
сбыту ОАО «Силовые машины» и 
будет отвечать за коммерческий и 
стратегический блоки компании.

На новом посту перед госпо-
дином Филипповым стоит задача 
укрепить стратегические позиции 
«Силовых машин» в машиностро-
ительной отрасли и расширить 
присутствие на глобальном рынке 
высокотехнологичного энергетиче-
ского оборудования, в том числе в 
приоритетных регионах — в Южной 
и Юго-Восточной Азии и Латинской 
Америке.

Компания «Силовые машины» 
Алексея Мордашова специализи-
руется на производстве оборудова-
ния для гидравлических, тепловых, 
газовых и атомных электростан-
ций. Выручка ее за 2014 год уве-
личилась на 7,5% по сравнению с 
предыдущим годом и составила 
69,8  млрд рублей. Чистая при-
быль предприятия по итогам 2014 
года упала на 18,4% и составила 
10,3  млрд рублей, что объясняет-
ся, в том числе, ростом кредитного 
портфеля компании и расходов по 
уплате процентов по кредитам и вы-
пущенным облигациям.

Роман Филиппов начал работать 
в ОАО «Северсталь» в 1997 году. За-
нимал должности главы управления 
производственной экономики на 
Череповецком металлургическом 
комбинате, финансового дирек-
тора ресурсного дивизиона ОАО 
«Северсталь» (управляет уголь-
ными и железорудными активами 
компании). В сентябре 2013 года 
назначен директором по экономике  
ОАО «Северсталь».

Андрей Соколов,  
генеральный директор  
ОАО «Технопарк Санкт-Петербурга»

В октябре 2014 года генераль-
ным директором ОАО «Технопарк 
Санкт-Петербурга» (управляющая 
компания технопарка «Ингрия») 
был назначен Андрей Соколов, до 
этого занимавший должность за-
местителя главы администрации Ки-
ровского района Ленобласти. Пред-
шественник господина Соколова, 
Александр Дубов, руководивший 
компанией с 2012 года, вернулся в 
сферу юридического консалтинга. 

По мнению участников рынка, 
приоритетными задачами для ново-
го руководителя должны стать рас-
ширение существующих и запуск 
новых направлений деятельности 
технопарка. Так, к действующей про-
грамме поддержки инновационного 
технологического предприниматель-
ства добавились развитие городских 
кластерных инициатив, продвижение 
эффективной модели трансфера 
технологий. Сегодня этими направле-
ниями занимаются два подразделе-
ния технопарка — бизнес-инкубатор 
«Ингрия» и Центр кластерного раз-
вития Санкт-Петербурга. 

Проект технопарка нельзя на-
звать быстроразвивающимся: о 
его запуске было заявлено еще в 
2007 году, но с тех пор «Ингрия» 
так и не вышла на активную фазу 
строительства. Как сообщил в кон-
це 2014 года председатель коми-
тета по промышленной политике 
и инновациям Петербурга Максим 
Мейксин, интенсивная стройка на 
объекте начнется в 2016 году и за-
вершится к 2023 году.

По предварительным планам, 
недалеко от станции метро «Ды-
бенко» будет застроено около 
32  га земли. На участке появятся 
два здания бизнес-инкубатора с 
учебным центром (8,6 тыс. кв. м) и 
здание администрации технопарка 
(5,8 тыс. кв. м), бизнес-центры, гос- 
тиницы, конференц-центры, дата-
центры и автомобильный паркинг. 
Объем инвестиций в проект оце-
нивается в 30 млрд рублей, из них 
66% составят частные средства, а 
34% — инвестиции федерального и 
регионального бюджетов.

Ино Муберг, 
генеральный директор  
ООО «Скания-Питер»

В прошлом году истекли сроки кон-
трактов у генеральных директоров 
ООО «Скания-Питер» Яна Тролле-
берга и ООО «МАН Трак энд Бас 
Продакшн РУС» Томаса Шнайдер-
хайнце. 

В случае с петербургской «доч-
кой» концерна Sсania руководите-
лем стал экспат Ино Муберг, ра-
нее работавший в штаб-квартире 
в Швеции. Господин Троллеберг, в 
свою очередь, возглавил предприя-
тие в Швеции. Кресло руководителя 
ООО «МАН Трак энд Бас Продакшн 
Рус» занял Станислав Ковалев, 
ранее работавший директором по 
производству на петербургском за-
воде. Томас Шнайдерхайнце, руко-
водивший предприятием с момента 
его запуска, вернулся в Германию.

По мнению участников рынка, 
перед новыми топ-менеджерами 
стоит задача локализации произ-
водства и постепенного вывода 
предприятий на окупаемость: срок 
действия соглашений по промсбор-
ке завершается в 2018–2020 годах, 
а с 1 июля 2018 года льготы по вво-
зным пошлинам на автокомпоненты 
будут отменены в рамках вступле-
ния России в ВТО. 

По данным базы СПАРК, оба 
предприятия работают с убытка-
ми. Завод «Скания-Питер», распо-
ложенный в индустриальной зоне 
«Шушары», в 2013 году сократил 
убыток с 39,3  до 23  млн рублей. 
Российская площадка рассчитана 
на выпуск любых видов грузовых 
автомобилей. Общий объем инвес- 
тиций в проект составил €10  млн. 
Производственная мощность заво-
да сегодня — 3,5  тыс. единиц тех-
ники в год. 

Завод грузовой спецтехники 
MAN, запущенный в 2013 году для 
осуществления крупноузловой 
сборки грузовых автомобилей для 
целевых рынков компании в Рос-
сии, Белоруссии и Казахстане, 
по итогам года показал убыток в 
19,8  млн рублей. Проектная мощ-
ность предприятия — 6 тыс. грузо-
виков в год. Инвестиции в проект 
уже составили €25 млн.

Вадим Ермилов, 
руководитель  
Дирекции по строительству 
транспортного обхода Петербурга

В 2014 году крупные кадровые пе-
рестановки произошли в Дирекции 
по строительству транспортного 
обхода Петербурга (ДСТО), отве-
чающей за содержание КАД. На 
место руководителя организации 
Вячеслава Петушенко, ушедшего 
на должность замминистра транс-
порта в республике Крым, был 
назначен его заместитель Вадим  
Ермилов. 

Приоритетной задачей ДСТО на 
ближайшие годы является рекон-
струкция северного участка КАД, 
который в перспективе планирует-
ся расширить до шести полос. Эти 
работы оцениваются в 13,1  млрд 
рублей. Из-за общего секвестра 
расходов федерального бюджета 
на дорожную отрасль с реконструк-
ции кольцевой снимут около 1 млрд 
рублей, в связи с чем активная 
фаза работ переносится на следу-
ющий год.

Вячеслав Петушенко, руково-
дивший ДСТО с 2009 года, должен 
был курировать в Крыму сферу до-
рожного строительства, но продер-
жался на своем посту недолго — в 
апреле текущего года он покинул 
должность по собственному жела-
нию. Интересно, что в конце мар-
та министром транспорта Крыма 
также стал выходец из Петербурга 
Андрей Безсалов. Под его руковод-
ством был построен Усть-Лужский 
контейнерный терминал, где с 2004 
по 2011 год он занимал должность 
генерального директора.

Отметим, что, согласно феде-
ральной целевой программе раз-
вития Крымского федерального 
округа, треть всех расходов, пред-
усмотренных на развитие региона 
(228,3  млрд рублей), придется на 
строительство 19-километрового 
моста через Керченский пролив. 
Сдать объект планируется в 2018 
году. Строить его будет компания 
«Стройгазмонтаж» Аркадия Ро-
тенберга. Помимо этого, до 2020 
года на ремонт автомобильных до-
рог в Крыму уйдет около 115 млрд 
рублей. 

Сергей Гусев, 
генеральный директор  
ООО «Перспектива»

В прошлом году ЗАО «ЭР-Телеком 
Холдинг» (бренд «Дом.ру») за-
вершило консолидацию своих пе-
тербургских активов. Главой ООО 
«Перспектива», объединенной ком-
пании InterZet и «Дом.ру» в Санкт-
Петербурге, стал Сергей Гусев, до 
этого занимавший должность заме-
стителя генерального директора и 
директора по инновациям управля-
ющей компании. 

Основными задачами нового 
руководителя стало расширение 
спектра телекоммуникационных ус-
луг, а также расширение бизнеса 
в Петербурге, благодаря лояльно-
сти абонентов объединенных ком-
паний. В 2014 году общая выручка 
компании в Петербурге выросла на 
16%, до 2,8 млрд рублей. В 2015-м, 
согласно собственным прогнозам, 
она составит 3,5 млрд рублей. 

По данным портала grinkod.spb.
ru, на конец 2014 года по совокуп-
ности абонентов «Дом.ру» и InterZet 
занимают второе место с 360  тыс. 
клиентов, уступая лишь «Ростеле-
кому» с 460  тыс. клиентов. Доля 
«ЭР-Телекома» на рынке состав-
ляет 23,4% против 29,9% у Росте-
лекома. Третью позицию в городе 
занимает «Билайн» у которого на-
считывается 120  тыс. абонентов 
(доля на рынке 7,8%).

До назначения господина Гусе-
ва брендом «Дом.ру» в Петербурге 
руководил Сергей Поляков, InterZet 
недолгое время возглавлял Андрей 
Ланг, пришедший на смену Влади-
миру Акуличу. Последний, в свою 
очередь, заняв пост руководителя, 
как раз осуществил консолида-
цию активов InterZet перед про-
дажей офшору Er-Telecom Holding 
Limited, связанному с провайдером 
«ЭР-Телеком». Господин Акулич из-
вестен тем, что долгое время воз-
главлял ОАО «Северо-Западный 
Телеком», позже ставшее филиа-
лом ОАО «Ростелеком». В 2011 году 
он оставил компанию из-за глубо-
ких противоречий с федеральным 
руководством компании.

Громкие назначения 2014 — начала 2015 года
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Артур Тринога, 
директор по развитию  
Северо-Западного региона  
ООО «Газпром энергохолдинг»

В августе прошлого года экс-глава 
ГУП «ТЭК» Артур Тринога стал за-
местителем генерального дирек-
тора, директором по развитию Се-
веро-Западного региона «Газпром 
энергохолдинга» (ГЭХ), который 
управляет всеми генерирующими 
компаниями монополии. На этом 
посту он сменил Дениса Федорова.

В своей новой должности ди-
ректора по развитию Северо-За-
падного региона господин Тринога 
будет курировать весь региональ-
ный бизнес ГЭХ, ключевым акти-
вом которого здесь является ОАО 
«Территориальная генерирующая 
компания № 1» (ТГК-1) и ее дочер-
нее предприятие «Теплосеть Санкт-
Петербурга». 

В частности, ключевой задачей 
топ-менеджера на новой работе 
станет разрешение конфликта во-
круг сделки по продаже городу ОАО 
«Теплосеть Санкт-Петербурга», в 
котором «Газпром энергохолдин-
гу» принадлежит контрольный па-
кет (75% + 1  акция). Интересно, 
что в должности главы ГУП «ТЭК» 
господин Тринога несколько раз 
блокировал эту сделку. Свою пози-
цию он объяснял тем, что реальная 
стоимость акций компании в разы 
выше их рыночной оценки, которую 
ГУП «ГУИОН» оценило в 15 копеек, 
в то время как в рамках допэмис-
сии одна акция оценивалась в один 
рубль.

На рынке считают, что это ре-
шение стало причиной конфлик-
та, разгоревшегося между топ-
менеджером и занимавшим на тот 
момент пост вице-губернатора 
Петербурга по энергетике и ЖКХ 
Владимиром Лавленцевым. Имен-
но из-за этого конфликта господин 
Тринога был вынужден покинуть 
ГУП «ТЭК», в котором прорабо-
тал около трех лет. На смену ему 
в госпредприятии пришел экс-
губернатор Ненецкого автономного 
округа Игорь Федоров.

Вячеслав Семененко, 
управляющий партнер КБ ВиПС

В конце 2014 года бывший предсе-
датель комитета по строительству 
Смольного и экс-совладелец Setl 
Group Вячеслав Семененко неожи-
данно приобрел 25% ОАО «КБ вы-
сотных и подземных сооружений» 
(КБ ВиПС) у основного акционера и 
генерального директора компании 
Андрея Панферова (до сделки ему 
принадлежало 72% акций). 

КБ ВиПС, специализирующееся 
на  комплексном проектировании 
и  управлении строительством, яв-
ляется одним из лидеров россий-
ского строительного рынка. Ком-
пания вела проектирование второй 
сцены Мариинского театра, Мор-
ского собора в Кронштадте, Боль-
шого драматического театра имени 
Товстоногова, цирка на Фонтанке 
и «Лахта-центра». После прихода 
в компанию господина Семененко 
проектный бизнес должен допол-
ниться девелоперскими проектами. 

Как сообщил SR господин Се-
мененко, у компании уже есть не-
сколько участков под жилую и 
коммерческую застройку, но из-за 
тяжелой ситуации на рынке, в част-
ности из-за высоких ставок по кре-
дитам, старт проектов отложен на 
неопределенный срок. «Ждем, ког-
да ситуация на рынке стабилизиру-
ется», — уточнил он.

В феврале текущего года на базе 
КБ ВиПС было создано агентство 
недвижимости «Дом плюс офис», 
оказывающее сторонним заказчи-
кам услуги по реализации проектов 
полного цикла. Как считают участ-
ники рынка, благодаря администра-
тивным ресурсам господина Семе-
ненко, также в феврале компания 
выиграла крупный конкурс на проек-
тирование сухого дока для «Север-
ной верфи». Стоимость контракта 
оценивается в 421  млн рублей, что 
составляет около 60% от годового 
дохода проектировщика. Также в 
феврале компания добавила в свой 
портфель контракт на строитель-
ство новой сцены Пермского акаде-
мического театра оперы и балета им. 
П. И. Чайковского за 2,8 млрд руб- 
лей. До этого КБ ВиПС занималось 
проектированием этого объекта.

Алексей Селезнев, 
генеральный директор 
судостроительного завода  
«Северная верфь»

Генеральным директором судо-
строительного завода «Северная 
верфь», почти на год оставшегося 
без руководителя, в феврале теку-
щего года стал Алексей Селезнев, 
прежде руководивший астраханским 
филиалом ОАО «ЦС 

”
Звездочка“». 

ОАО «Судостроительный завод 

”
Северная верфь“» — одно из круп-

нейших российских судостроитель-
ных предприятий. Портфель заказов 
верфи, строящей в том числе фре-
гаты и корветы в рамках гособорон-
заказа, — около 200  млрд рублей. 
По данным «СПАРК-Интерфакс», 
чистый убыток «Северной верфи» в 
2013 году составил 1,2 млрд рублей, 
а по итогам третьего квартала 2014 
года сократился до 575 млн рублей. 
Предприятие выполняет до 75% 
всей российской программы надвод- 
ного кораблестроения. В  сентябре 
2012 года основным акционером 
«Северной верфи» стала ОСК, ку-
пившая 75,82% акций компании за 
12,45  млрд рублей и аккумулиро-
вавшая в своем управлении 96,78% 
акций.

По оценкам участников рынка, 
спад во многих отраслях промыш-
ленности в меньшей степени кос-
нется «Северной верфи», поскольку 
предприятие работает в сегменте во-
енных заказов, занимающих, по дан-
ным агентства «Infoline-Аналитика», 
около 80% от общего портфеля 
(177,7 млрд рублей).

Предыдущий глава «Северной 
верфи» Александр Ушаков в течение 
прошлого года проходил в качестве 
обвиняемого по делу о хищениях на 
предприятии. По версии следствия, 
в 2012 году господин Ушаков заклю-
чил договор с фирмой «Самета» на 
оказание юридических и консульта-
ционных услуг, которые фактически 
оказаны не были. При этом средства 
ей были перечислены, в результате 
чего заводу был причинен ущерб 
на сумму около 40  млн рублей. 
Дзержинский райсуд счел вину экс-
руководителя верфи доказанной и 
приговорил его к трем годам услов-
ного лишения свободы.

Игорь Евтушевский, 
генеральный директор  
ООО «СПб Реновация»

В минувшем году генеральным ди-
ректором компании «СПб Ренова-
ция», занимающейся программой 
редевелопмента территорий, за-
строенных жильем первых массо-
вых серий, был назначен выходец 
из «Главстроя-СПб» Игорь Евту-
шевский. Он сменил на этом посту 
Артура Маркаряна, который про-
должил работу в компании, но уже 
в составе совета директоров. 

Господин Евтушевский руково-
дил компанией «Главстрой-СПб», 
входящей в холдинг Олега Дери-
паски, с 2007 года. Весной 2012 
года он перешел на работу в ОАО 
«Главстрой-девелопмент», а позже 
решил заняться реализацией соб-
ственных проектов в Московской 
области. 

По возвращении в Петербург в 
качестве главы ООО «СПб Рено-
вация» господину Евтушевскому, 
помимо разработки стратегии раз-
вития, предстоит решить вопросы, 
связанные с выведением основных 
коммерческих показателей на бо-
лее высокий уровень и дальнейшее 
осуществление программы ренова-
ции застройки в Петербурге.

Право на реновацию 22  квар-
талов в Петербурге «СПб Ренова-
ция» выиграла в конце 2009 года, 
заплатив 392  млн рублей. Общая 
площадь участков под редевелоп-
мент составляет 900  га. В течение 
девяти лет компания должна снести 
1,2 тыс. жилых домов и на их месте 
построить 8  млн кв.  м нового жи-
лья, рассчитанного на проживание 
450 тыс. человек. Общая стоимость 
программы ранее оценивалась в 
400  млрд рублей. На прошедшем 
в марте совете директоров компа-
нии было принято решение начать 
проектирование еще в четырех 
кварталах на 1,2  млн кв.  м жилья 
помимо тех семи, которые уже за-
страиваются. Речь идет о кварта-
лах Лиговский, Красный Кирпич-
ник, Гражданский 1–1А, и Малая 
Охта. Судьба еще девяти кварталов 
пока не решена, участники рынка 
говорят, что компания планирует от 
них отказаться.

Владислав Гузь, 
председатель правления  
банка «Санкт-Петербург»

В прошлом году произошли круп-
ные кадровые рокировки в топ-
менеджменте одного из крупнейших 
банков Петербурга. Руководитель и 
основной акционер банка «Санкт-
Петербург» Александр Савельев 
покинул пост председателя прав-
ления и занял место председателя 
наблюдательного совета кредитной 
организации. 

На должность главы правления 
в августе 2014 года был назначен 
Владислав Гузь, который с 2004 
года занимал должность заме-
стителя председателя правления 
банка, а с 2009 года — первого 
заместителя. До своего нового на-
значения господин Гузь курировал 
взаимодействие с крупнейшими 
корпоративными клиентами, малы-
ми и средними предприятиями.

В самом банке подчеркнули, что 
переход Александра Савельева в 
наблюдательный совет усилит роль 
структуры, а корпоративное управ-
ление будет выведено на более вы-
сокий уровень. В частности, при 
совете директоров были созданы 
два новых комитета (по кадрам и 
вознаграждениям и по корпоратив-
ному управлению) в дополнение к 
существующим двум (по аудиту и 
по рискам).

ОАО «Банк 
”
Санкт-Петербург“» 

основано в 1990 году. Кредитная 
организация обслуживает свыше 
1,33 млн физических и 50 тыс. юри-
дических лиц. Менеджмент банка 
контролирует 50,13% голосующих 
акций (48,31% уставного капита-
ла), в том числе председатель на-
блюдательного совета Александр 
Савельев — 21,7%, шведской East 
Capital Group принадлежит 9,32% 
акций, ЕБРР — 5,49%, еще 35,06% 
находится в свободном обращении. 
В 2013 году доходы банка состави-
ли 31,1  млрд рублей, чистая при-
быль — 3,17 млрд рублей.

Громкие назначения 2014 — начала 2015 года
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Психология

Психология

Уход за собой Кризис — плодотворное время для появления 
дауншифтеров, оставляющих карьеру и бизнес ради внутренней гармонии.  
Но отъезд за тысячи километров или радикальная смена сферы деятельности 
вовсе не гарантируют покоя. Влада Гасникова

Вполне может быть, что дауншифтинг в 
ближайшее время начнет набирать обо-
роты: после кризиса 2008 года эта тема 
приобрела особую популярность среди 
«белых воротничков» крупных городов 
России. «Возможно, потому что в 

”
туч-

ные“ годы сформировался средний класс, 
была накоплена 

”
подушка“ безопасности 

в виде финансовых сбережений или не-
движимости для сдачи в аренду. Также 
стала снижаться ценность вертикальной 
карьеры и офисного трудоголизма, воз-
росла потребность в балансе личной жиз-
ни и работы», — поясняет директор петер-
бургского представительства HeadHunter 
Юлия Сахарова.

Правда, партнер кадрового агентства 
Cornerstone Виктория Филиппова замеча-
ет, что понятие дауншифтинга претерпе-
ло в общественном сознании серьезные 
трансформации. По ее словам, после 
кризиса 2008 года появилась прослойка 
дауншифтеров поневоле, уволенных или 
оставшихся без дела из-за проблем соб-
ственного бизнеса. «Сейчас, несмотря 
на серьезные трудности в экономике и на 
рынке труда, я вижу стойкость соискате-
лей, воспринимающих кризис как слож-
ный период. Дауншифтинг 2015 года — 
это сознательный выбор уверенных в себе 
людей, это не безделье, а новые возмож-
ности», — считает госпожа Филиппова.

Дауншифтинг зачастую предполагает 
смену работы на менее статусную, со-
знательный шаг к понижению в должно-
сти, отказ от карьерных амбиций. Выгля-
деть это может как смена специальности 
в рамках одной отрасли (например, был 
главным инженером на производстве, 
стал сварщиком), так и кардинальное из-
менение профессии (например, был ме-
неджером, стал фермером) или формата 
работы (смена работы по найму на фри-
ланс), или вовсе смена деятельности: был 
большим начальником — уехал жить на 
острова в бунгало. Психолог Анна Девятка 
добавляет, что для женщин такой сменой 
сферы самореализации и стиля жизни мо-
жет стать материнство.

Причин для дауншифтинга может быть 
множество: профессиональное выгора-
ние, осознание бессмысленности трудо-
голизма, потребность в развитии других 
сфер своей жизни (семья, воспитание де-
тей, желание созидать, уметь делать что-
то своими руками, потребность в паузе, 
осмыслении целей), долгий поиск новой 
работы после увольнения с предыдущего 
места или сокращения. Бывает, дауншиф-
тинг обусловлен накопившимися пробле-
мами со здоровьем, когда необходимо 
значительное и длительное снижение на-
грузки.

Экзистенциальный аналитик Елена Тро-
щенко основной причиной ухода с высо-
кооплачиваемой должности или из биз-
неса называет выгорание как следствие 
неудовлетворенности своей жизнью. «С 
точки зрения экзистенциального анали-
за и логотерапии, это нарушение фунда-
ментальных мотиваций 

”
нравится жить“ и 

”
быть самим собой“, по отдельности или 

вместе. Решение об уходе чаще прини-
мается спонтанно, однако это зависит от 
характера и темперамента человека. Ино-
гда человек постепенно приходит к пони-
манию, что он проживает не свою жизнь, 
что все вокруг происходящее не соответ-
ствует его личности», — говорит госпожа 
Трощенко.

Гештальт-терапевт Эка Кадагидзе за-
мечает, что отказ от постов и успешного 
бизнеса часто совпадает с возрастным 
кризисом. «Предыдущие смыслы реали-
зовались или утратились, а новых еще 
нет. Часто именно на этом кризисном 
этапе принимается решение о дауншиф-
тинге, и здесь возможны два варианта. 
Дауншифтинг от двух месяцев до двух лет 
— это период выработки новых смыслов, 
после чего следует возвращение в при-
вычную среду и социум. Либо в самой 
смене среды и социума находятся новые 
смыслы», — говорит госпожа Кадагидзе. 
Оба варианта специалист относит к здо-
ровым процессам. 

Вынашиваются такие решения от двух 
до 12  месяцев. Однако спонтанно приня-
тое решение о кардинальной смене своей 
жизни может обернуться депрессией и 
хандрой, когда заканчивается энтузиазм 
обновления. Такие случаи требуют работы 
профессионалов из области психологии.

От себя не убежишь Конечно, даун-
шифтерское решение человека с успеш-
ной карьерой вызывает сильные эмоции у 
его окружения. «Если ценности у супругов 
схожие, и они оба больше склонны избе-
гать нагрузки и ответственности, то, ско-

рее всего, решение о радикальных пере-
менах одного из них будет поддержано 
партнером. Если же ценности значитель-
но отличаются, в некоторых случаях ситу-
ация может дойти до развода», — говорит 
основатель HR-компании Smart Personal 
Мария Пономаренко.

Не стоит ждать восторга от близких, 
которые материально зависят от буду-
щего дауншифтера, если тот поставит их 
перед фактом и скажет, что он уходит с 
хорошей работы в никуда или на меньшую 
зарплату. «Ни одному взрослому человеку 
не стоит рассчитывать на понимание при 
отклонении от стандартного маршрута в 
социуме. Если вам важно, чтобы вам ру-
коплескали друзья или хвалили близкие 
люди, то дауншифтинг точно не для вас», 
— уверен руководитель психологического 
проекта «Иерархия.ru» Юрий Сысоев.

Рассчитывать на переезд или реши-
тельную смену сферы деятельности как на 
решение всех сложных вопросов нельзя. 
Психотерапевт Анна Анисимова подчер-
кивает: человек привозит к новому месту 
жительства самого себя. «А нерешенные 
внутренние проблемы только обостряются 
в новой культуре и новом окружении, вне 
системы. Поэтому логичнее было бы про-
сто взять отпуск и поехать в длительное пу-
тешествие, прислушаться к себе и своим 
подлинным потребностям», — говорит она.

«Не дауншифтинг разрешает конфлик-
ты внутри нас, а мы сами, и не важно где. 
Важно, довольны ли мы тем, кто и что нас 
окружает и как мы с этим взаимодей-
ствуем», — считает директор филиала 
«Дети Арбата» образовательного центра 
Lanchman School Надежда Столярова.

Практический подход Банковский 
кредитный аналитик с зарплатой 150 тыс. 
рублей в месяц Анастасия Лешукова уво-
лилась в 2012 году. «В начале лета в банке 
начались сокращения и беспокойные пе-
решептывания в коллективе на эту тему. 
А я вдруг осознала, что вовсе не боюсь, а, 
наоборот, в восторге от мысли, что меня 
могли бы сократить. Да еще и зарплату 
за два месяца вперед выплатить. Я много 
размышляла о будущем и тогда поняла, 
что во всех моих мечтах я не работаю по 
найму в принципе и уж тем более в бан-
ке», — вспоминает госпожа Лешукова. Ее 
не сократили, но девушка подумала: «А 
что мне мешает самой со всем этим по-
кончить?»

Почти два года ушло на то, чтобы найти 
свое дело: летом прошлого года вместе 
с мужем Анастасия Лешукова запустила 
психологический проект, помогающий 
профессионально состоявшимся женщи-
нам найти счастье в личной жизни. Супру-
ги проводят консультации и тренинги, в 
основном в онлайн-режиме. До этого было 
много всего, признается госпожа Лешу-
кова: депрессии, смена шести проектов, 
ощущение, что свое дело должно прино-
сить не только деньги, но и иметь смысл.

С ноября 2014 года супруги Лешуковы 
живут на Шри-Ланке, завтракают папайей 
с бананами, плавают в океане, арендуют 
дом с террасой и садом вместо съемной 
московской однокомнатной квартиры. 
Суммарные расходы на жизнь, включая 
оплату дома, визу, эпизодический поход 
на аюрведический массаж, рестораны, 
покупку одежды, составляют $900–1000 
в месяц на двоих, то есть существенно 
меньше, чем тратила пара в Москве. Раз 
в три месяца, исходя из визовых тре-
бований, Анастасия Лешукова и ее су-
пруг вылетают с острова, обходится это  
в $320 на двоих.

Ева Кац ушла с телевидения после 
десяти лет работы с зарплатой 120  тыс. 
рублей в месяц. Девушка устроилась в 
компанию, занимавшуюся интернет-мар-
кетингом на зарплату 35 тыс. рублей в ме-
сяц. Весь офис переехал на Бали, где Ева 
и познакомилась со своим супругом.

«Парадоксально, но вместо того, что-
бы 

”
постигать себя“ в неге и безделье, я 

осваивала новую профессию и выклады-
валась на 200%. Йогом и бездельником 
стать не получилось. Мы с мужем стали 
работать отдельно как фрилансеры. С 
клиентами связывались через Skype и 
работали по московскому времени. По-
степенно 

”
сарафанное радио“ стало 

работать на нас, количество клиентов 
увеличивалось, нам пришлось брать по-
мощников», — рассказывает Ева Кац. По-
сле короткого приезда в Москву супруги 
поняли, что формат живого общения с 
клиентами значительно продуктивнее об-
щения в Skype — и вернулись в столицу, 
где открыли свое агентство интернет-про-
даж. «Так получилось, что попытка даун-
шифтинга привела меня в совершенно 
новую плоскость, которая гораздо инте-

Дауншифтинг перестал, не в пример прошлым кризисам, ассоциироваться с уходом от реальности — чаще это 
способ дать себе некоторый отдых и посмотреть на ситуацию свежим взглядом
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Топовые скидки По данным исследования 
hh.ru, 4% российских компаний планируют сокращение 
окладов топ-менеджмента в среднем на 15%.  
В Санкт-Петербурге эксперты рынка рекрутинга пока  
не наблюдают стремления руководителей бизнеса  
уменьшать собственные зарплаты. Денис Гаврилов

С начала этого года практически все ру-
ководители регионов объявили о том, что 
сокращают зарплаты себе и своим сотруд-
никам. Помимо губернаторов, так же по-
ступили руководители государства, члены 
Совета федерации, депутаты Госдумы и 
региональных парламентов. Следующими 
в очереди, судя по всему, стоят сотрудники 
государственных компаний. Размер паде-
ния доходов госслужащих в среднем со-
ставляет 10%, но можно встретить и случаи 
с уменьшением заработной платы на 50%. 

Частные компании, наоборот, не спешат 
с подобными решениями. Ни одна из более 
чем десятка опрошенных SR компаний не 
сообщила о том, что ее руководитель со-
кратил себе заработную плату. Из получив-
ших широкую огласку случаев в этом году 
в России можно выделить только уменьше-
ние окладов топ-менеджеров радиостанции 
«Эхо Москвы» на 10–20%.

Скрепка или директор? Мария Мар-
гулис, генеральный директор агентства 
«1000 кадров», отмечает, что в российском 
бизнесе примеры сокращения зарплат топ-
менеджеров практически не встречаются. 
Исключения могут быть в небольших компа-
ниях. Ольга Копылова, руководитель отде-
ления по подбору персонала Kelly Services, 
напротив, считает, что, если топ-менеджер 
и решится на понижение собственной за-
работной платы, то это произойдет именно 
в крупной компании. Например, в кризис 
2008–2009 годов такая практика была попу-
лярна в западных корпорациях — Starbucks, 
Samsung, General Motors. В России, если и 
возникнут такие прецеденты, они будут ха-
рактерны для больших компаний из тех же 
отраслей, считает госпожа Копылова. 

В нашей стране достаточно велик раз-
рыв между заработными платами рядовых 
сотрудников и топ-менеджмента, рассуж-
дает Юлия Сахарова, директор HeadHunter 
по СЗФО. Зачастую зарплаты отличаются 
в 10–15  раз, а в отдельных случаях — в 
60–100  раз. Поэтому снижение размера 
оклада топ-менеджера составит ощутимую 
экономию и позволит сократить нагрузку 
на фонд оплаты труда и снизить риски по 
сокращению линейного персонала. Ме-
сячная зарплата одного топ-менеджера по 
сумме может превышать годовой доход не-
скольких сотрудников начального уровня, 
поясняет Мария Маргулис. По ее словам, 
в крупных компаниях экономия начинает-
ся «со скрепок и секретарей». «Сначала 
урезаются самые незначительные статьи 
бюджета, а сокращению подвергаются со-
трудники низких уровней. Такая экономия 
действительно мало на что влияет» — гово-
рит эксперт. 

Ради того, чтобы не сокращать зарпла-
ты топ-менеджерам, по мнению Ольги Ко-
пыловой, в компаниях могут отказаться от 
индексации окладов, премирования, поста-
вить более жесткие KPI по выплате бонусов 

или урезать представительские расходы, 
командировочные бюджеты. Например, ис-
следование hh.ru показало, что 8% участни-
ков опроса планируют уменьшить кратко-
срочные бонусы топ-менеджерам компаний 
и 5% — долгосрочные.

Иная ситуация в небольших компаниях. 
Здесь руководитель гораздо лучше пред-
ставляет реальную ситуацию в бизнесе, 
считает Мария Маргулис. Он может либо 
какое-то время вовсе не получать зарпла-
ту, если позволяют возможности, либо ли-
шиться всех дополнительных выплат.

Доллар за год Здесь речь не идет о 
каком-то внутреннем PR, говорит Ольга Ко-
пылова. Основной мотив — персональный 
вклад конкретного руководителя в сокра-
щение расходов и удержание персонала. 
Тем самым топ-менеджер сохраняет обе-
спечение своих сотрудников, добавляет 
Мария Маргулис. «Вряд ли из этого нуж-
но делать PR-кампанию, — продолжает 
она. — Если персонал и информировать 
об этом, то только с целью сообщения 
о том, что руководство вместе со всеми 
переживает сложившиеся невзгоды, по-
нимает и чувствует сложность ситуации, 
как и другие сотрудники, и будет вместе со 
всеми работать над преодолением трудно-
стей». Юлия Сахарова рассказывает, что 
в иностранном менеджменте сокращение 
зарплаты руководителя может достаточно 
широко анонсироваться в СМИ и служить 
сигналом коллективу и рынку: «Мы в од-
ной лодке с персоналом компании, готовы 
разделять тяготы, снижать риски по со-
кращению сотрудников». В России такие 
заявления пока больше считаются попу-
листскими. 

Если руководитель малой компании ре-
шил сократить себе зарплату, то период 
такого самоограничения будет зависеть в 
первую очередь от финансовой ситуации 
предприятия и собственных возможностей 

топ-менеджера, ведь у него тоже может 
быть дорогостоящий кредит или ипотека, 
рассуждает Мария Маргулис. 

Наемный руководитель может согла-
ситься на понижение зарплаты на 10–20%, 
собственник бизнеса или акционер вполне 
способен установить себе оклад в один 
доллар, отмечает Ольга Копылова. В свое 
время до доллара урезал себе зарплату Ли 
Якокка. Тогда были тяжелые времена для 
корпорации «Крайслер», которой он толь-
ко пришел руководить. Снижение оклада 
топ-менеджера может достигать и 30%, го-
ворит Юлия Сахарова. Сроки, на которые 
устанавливается «дисконт», по ее словам, 
могут быть фиксированными. Как правило, 
руководители сокращают зарплату себе 
на один финансовый год, уточняет Ольга 
Копылова. Если компания достигает по-
ставленных целей, то это является поводом 
для пересмотра зарплаты топ-менеджера. 
Обычно возвращение оклада на прежний 
уровень не обсуждается с коллективом и 
не должно отразиться на отношении к ру-
ководителю.

В целом отечественному бизнесу очень 
не хватает таких поступков, как самостоя-
тельно решение топ-менеджеров о сокра-
щении собственной зарплаты, рассуждает 
Мария Маргулис. «Получается, что руково-
дители крупных компаний сокращают лю-
дей, урезают расходы, но категорически 
не готовы расставаться хотя бы со своими 
бонусами. Это приводит к недоверию, по-
тере мотивации сотрудников на серьезную 
работу, отсутствию готовности идти хоть 
на какие-то дополнительные усилия ради 
развития компании» — поясняет она. Юлия 
Сахарова уточняет, что по предыдущему 
опыту многие помнят, что кризис — время 
для объединения усилий, распределения 
нагрузки и рисков. Она считает, что в этом 
году мы можем ожидать заявлений о со-
кращении своей зарплаты от публичных, 
харизматичных руководителей. n

реснее, чем я могла себе представить», 
— говорит госпожа Кац.

Она вспоминает, что для комфортной 
жизни в хорошем доме с садом и бассей-
ном, с официальной страховкой, посеще-
нием спортзала и курсов английского, вы-
летами в Москву, полноценным питанием, 
покупкой одежды и приятных радостей 
вроде похода в ресторан несколько раз в 
месяц на человека хватало 50 тыс. рублей.

Продав квартиру в Петербурге и долю 
в компании дизайна интерьеров, Дмитрий 
Строгин со своей семьей уехал в Псков-
скую область. Семья живет в собственном 
доме и на собственной земле, родители 
занимаются хозяйством и воспитанием 
маленьких детей. «Я устал от работы, от 
ее бесконечности и от того, что не видел 
свою семью. Денег нам хватит, чтобы не 
работать еще лет пять-десять, потом бу-
дем думать, что делать. Возвращаться 
в город совсем не хочется», — говорит  
господин Строгин.

Среди известных дауншифтеров кино-
режиссер Петр Буслов, живущий на Гоа, 
актриса Амалия Мордвинова, которая уе-
хала растить детей в Индию, выбравшие 
деревню музыкант и актер Петр Мамонов 
и миллиардер Герман Стерлигов, приняв-
ший духовный сан режиссер Иван Охло-
быстин. А бывший глава управления PR и 
рекламы компании Михаила Ходорковско-
го «Менатеп-Импекс» и директор синга-
пурской компании-нефтеторговца Эдуард 
Бояков нашел себя в театральной сфере 
как продюсер, режиссер, художествен-
ный руководитель и создатель нескольких 
значимых фестивалей. Первые из них — 
«Золотая маска» и Московский пасхаль-
ный фестиваль.

Путь назад Исследования рынка по-
казывают, что процент дауншифтеров 
в России ниже, чем США и Европе, воз-
можно, потому что это явление пришло 
к нам значительно позже. Данные опро-
сов HeadHunter говорят о том, что око-
ло трети специалистов задумывались 
о дауншифтинге. Подобный опыт был 
у 5–7% респондентов. Почти половина 
опрошенных никогда не думали об этом. 
«Так что говорить о том, что дауншиф-
тинг сегодня — это массовое явление в 
России, не приходится. Скорее все же 
в условиях нестабильности валютного 
курса, укрепления доллара и евро есть 
вероятность, что поток дауншифтеров 
уменьшится и, возможно, даже будет об-
ратный отток», — полагает Юлия Сахаро-
ва из HeadHunter.

Работодатели нередко предубежден-
но относятся к специалистам, которые 
возвращаются к поиску работы после 
длительного перерыва, особенно тем, ко-
торые уезжали в другую страну или кар-
динально меняли сферу деятельности: 
человек выпадает из бизнес-процессов, 
ослабевают деловые контакты. «Но в то 
же время у дауншифтера появляется све-
жий взгляд, новые идеи, которые он готов 
после перерыва воплощать в жизнь. По-
этому главное для специалиста не быть на 
собеседовании слишком расслабленным, 
стараться максимально продемонстриро-
вать включенность в профессиональную 
среду даже спустя долгое время, уметь 
объяснить причины дауншифтинга, обо-
сновать причины возвращения на преж-
нюю профессиональную орбиту и прак-
тическую ценность своих навыков для 
работы в конкретной компании», — сове-
тует госпожа Сахарова. n В России очень немногие руководители готовы оптимизировать расходы компании за счет своей зарплаты
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Автопонты Люксовые брен-
ды увереннее всех чувствуют себя в 
кризис. Более того, по машинам высше-
го класса удается серьезно нарастить  
продажи. По этой причине некоторые 
дилеры готовы сделать ставку именно 
на продажу дорогих авто. Кристина Наумова

Подвести черту под определениями автомо-
билей сегментов премиум и люкс сложно. И 
то и другое — это разновидности так назы-
ваемого «престижного автомобиля», гово-
рит директор группы инвестиций и рынков 
капитала Северо-Западного регионального 
центра КПМГ Александр Бычков. Премиум, 
по его словам, — это улучшенные автомоби-
ли других существующих брендов, на той же 
платформе (Infinity — Nissan, Lexus — Toyota, 
Acura — Honda). В свою очередь, люкс — 
это уникальный персонифицированный 
продукт, с расширенными возможностя-
ми адаптации под конкретного покупателя 
(Maserati, Ferrari, Аston Martin, Rolls-Royce, 
Lamborghini), рассуждает эксперт. «Доступ-
ность также зависит от степени эксклюзив-
ности: премиум можно довольно быстро 
купить в любое время, а сильно персонифи-
цированный люкс придется ждать, пока из-
готовят. И, конечно, отличается цена. Я бы 
обозначил премиум как авто с розничной 
ценой до 7–8 млн рублей, а люкс — выше», 
— говорит господин Бычков. 

Худой дохнет Поговорка «Пока тол-
стый сохнет, худой сдохнет» применима не 
только к людям, говорит главный редактор 
портала «Авто Mail.Ru» Денис Смольянов. 
«Экономический кризис в России ударил в 
первую очередь по среднему классу и не-
богатым покупателям. Это отлично видно по 
динамике продаж автомобилей: премиаль-
ные марки в большинстве своем потеряли 
меньше, чем рынок в целом. А кое-кто так и 
вовсе увеличил продажи. Так, например, по 
данным Ассоциации европейского бизнеса, 
у Mercedes-Benz продажи выросли на 18% 
по итогам первых двух месяцев 2015 года, 
а, скажем, у Porsche — и вовсе на 92%», — 
приводит данные господин Смольянов. Ки-
тайский автомобильный рынок, по его оцен-
кам, сейчас является едва ли не основным 
драйвером для подавляющего большинства 
производителей. «Многие премиум-бренды 
демонстрируют в Китае потрясающие темпы 
роста, причем уже много лет подряд: рост 
продаж на 20–30% в год считается нормой. 
Например, в прошлом году Китай догнал 
США по продажам Porsche: там купили поч-
ти 47 тыс. автомобилей этой марки. В Рос-
сии спрос на те же самые Porsche в десять 
раз ниже», — говорит эксперт.

Большинство автомобилей премиум-клас-
са импортируется в Россию, но это вряд ли 
негативно повлияет на их продажи, полагает 
ведущий эксперт УК «Финам Менеджмент» 
Дмитрий Баранов. «Автомобили премиум-
сегмента покупают те, кто не терял высо-
кооплачиваемую работу, или бизнесмены, 
которым важен статус. У них нет проблем 
с деньгами, и они могут приобрести такую 
машину практически в любой момент. Имеет 
место и особенность нашего менталитета, 
когда 

”
понты дороже денег“, поэтому неко-

торые люди, имея в наличии одни брюки, мо-
гут запросто потратить все свои деньги на 
машину премиум-сегмента, а не бюджетную 
иномарку, — рассуждает эксперт. — Кроме 
того, такие машины часто приобретаются го-
сударственными структурами, госкомпания-
ми и частным бизнесом для корпоративных 
парков. Эти группы потребителей также не 
испытывают проблем с деньгами, даже не-
смотря на сложную ситуацию в экономике». 
Наконец, стабильность премиум-сегмента 
господин Баранов объясняет и тем, что сам 
авторынок серьезно эволюционировал с 
момента своего рождения, и многие потре-
бители последовательно покупали машины 
разного класса и «дозрели» до премиума. 
Даже повышение транспортного налога, 
полагает он, вряд ли сыграет значительную 
роль в продажах таких автомобилей. 

Владелец «Р-Моторс» Андрей Ивойлов 
констатирует, что в любом кризисе страдает 
средний класс, потому что именно офисные 
сотрудники попадают под сокращение пер-
выми. «Именно этот сегмент клиентов ори-
ентирован на машины стоимостью до 1 млн 
рублей, при этом 70% сделок совершается 
с привлечением кредитных средств. В свою 
очередь, для клиентов, которые выбирают 
автомобили премиум-класса, 3–4 млн рублей 
— карманные расходы. Кроме того, крупные 
бизнесмены и топ-менеджеры в кризис не-
обязательно деньги теряют, некоторые их 
приумножают», — говорит господин Ивойлов. 

Классовая борьба В начале года муль-
тибрендовый дилер «Евросиб» после семи-
летнего сотрудничества прекратил работу 
с маркой Ford, продажи которой снижают-
ся второй год подряд, и закрыл свой салон 
«Евро-Моторс» на Пулковском шоссе. Гене-
ральный директор ЗАО «Евросиб-Авто-УК» 
Алексей Артамонов тогда заявил, что плани-
рует сосредоточиться на развитии продаж 
автомобилей премиум-сегмента, в том числе 
через открытие новых дилерских центров. 

Если премиум-марки уже есть в порт-
феле, то ставка на них может стать частью 
стратегии ведения бизнеса в ближайшие 
год-два, полагает генеральный директор 
«Auto-Dealer-СПб» Михаил Чаплыгин. «Есть 
холдинги, которые позиционируют себя ис-
ключительно как продавцы премиальных 
марок. Понятно, что продажи всех преми-
альных брендов не будут расти постоянно. 
Так сложилось, что в начале года сразу две 
премиум-марки — Mercedes и BMW — попа-
ли в топ-10 по объему продаж в Петербурге. 
Но это особенность структуры рынка на-
чала года. Что будет осенью, пока сказать 
сложно. В целом можно сказать, что спрос 
в премиум-сегменте стабилен, колебаний в 
20–30% вверх и вниз в нем не наблюдает-
ся, в отличие от многих марок бюджетного 
и среднего ценового сегмента», — говорит  
господин Чаплыгин. Он отмечает, что тра-

диционно лидерами в премиум-сегмен-
те петербургского авторынка остаются 
Mercedes, BMW и Audi. Также по итогам про-
шлого года в топ-20 самых популярных ма-
шин в Петербурге вошли Volvo и Land Rover. 
В январе-феврале этого года более чем в 
два раза выросли продажи Porsche. Но это 
также особенность рынка, обусловленная 
колебаниями курсов валют в начале этого 
года, полагает эксперт.

Не для всех дилеров устойчивость пре-
миальных авто к кризису должна быть по-
водом концентрироваться на этом сегменте, 
полагают эксперты. Всегда лучше, когда 
портфель диверсифицирован, уверен го-
сподин Ивойлов. «GM покинул российский 
рынок, но в этом сегменте остались другие 
игроки, и наиболее локализованные из них 
будут чувствовать себя комфортно. Это, 
например, VW (Skoda), Hyundai-Kia, альянс 
Renault-Nissan-АвтоВАЗ», — поясняет со-
беседник издания. В премиум сегменте, по 
мнению Андрея Ивойлова, тоже наиболее 
комфортно себя будут чувствовать автокон-
церны, имеющие сборку в России. 

«Говорить о том, что в этот кризис нуж-
но делать ставку на премиальные бренды, я 
бы не стал. Здесь скорее может идти речь о 
том, что нужно сделать конкретному дилеру, 
чтобы выжить. И вопрос структуры портфе-
ля брендов отнюдь не единственный. Не ме-
нее важна и операционная эффективность, 
которая определяется, какими ресурсами 
достигаются продажи. Также залогом успе-
ха являются современные методы продаж 
и обслуживания клиентов автодилерами, 
особенно, в премиальном сегменте. Шансов 
выжить больше у дилеров, у которых под 
управлением находится сбалансированный 
портфель брендов, продажи осуществляют-
ся в дилерском центре среднего размера с 
использованием современных методов», — 
рассуждает менеджер группы инвестиций и 
рынков капитала Северо-Западного регио-
нального центра КПМГ Алексей Аристархов.

Маржовый имидж Генеральный ди-
ректор группы «Аларм-Моторс» Роман 
Слуцкий отмечает, что премиальные бренды 
неплохо представлены в Петербурге. «Ска-
зать, что на рынке много свободного места, 
нельзя. Однако потенциал для развития 
дилерской сети некоторых премиальных и 
люксовых брендов есть», — говорит госпо-
дин Слуцкий. По его прогнозам, в ближай-
шее время сохранится тенденция, когда пре-
миум-сегмент будет чувствовать себя лучше, 
чем весь авторынок в целом. 

Проблемы доступности автомобилей се-
годня не существует, уверены эксперты. 

Петербургу в этом помогает соседство с 
Москвой. «Многие петербуржцы живут на 
две столицы, регулярно приезжая в Москву 
поездами и самолетами. Поэтому для них не 
проблема съездить в Москву купить новый 
люкс-автомобиль (или попросить кого-то 
другого это сделать для себя). А вот пере-
гонять автомобиль несколько раз в год в 
Москву на сервис и обратно не все готовы. 
Поэтому приход нового дилера в Петербург 
говорит о достаточной численности местно-
го автопарка и о потенциале его роста», — 
замечает Александр Бычков. 

«Если мы видим новый салон люксового 
бренда в том или ином российском городе, 
то, как правило, это означает две вещи: 
данный автопроизводитель видит потен-
циал продаж новых люкс-авто в этом ре-
гионе, и в городе накопилась достаточная 
критическая масса автомобилей данного 
бренда, которые нуждаются в регулярном 
обслуживании и ремонте, оправдывающем 
затраты на содержание отдела автосер-
виса. Особенно это важно для люкс-авто, 
которые продаются с увеличенным гаран-
тийным сроком, бесплатным сервисом», 
— рассуждает Александр Бычков. Иными 
словами, такой бизнес играет не только 
имиджевую роль. «Если бы речь шла только 
об имидже, то это выливалось бы в реклам-
ные кампании по его поддержанию, выстав-
ки и публикации федерального масштаба и 
иные мероприятия с широкой аудиторией. 
Строительство или аренда и содержание 
дилерского центра (тем более находяще-
гося в дорогом престижном месте города) 
обходятся в копеечку, и оправдать это мож-
но лишь достаточными продажами авто-
мобилей и загрузкой мощностей сервиса. 
Имиджевый элемент важен для покупателя, 
но сам по себе недостаточно силен, чтобы 
перевесить экономику дилера», — уверяет 
господин Бычков.

Маржинальность проекта зависит от 
того, какие операционные расходы несет 
дилер при продажах этих автомобилей, 
говорит Михаил Чаплыгин. Многое также 
зависит от требований импортера. «Если 
требования такие, что в шоу-руме должна 
стоять только одна марка — это одно, а если 
рядом с ней могут располагаться другие, то 
ситуация уже иная. Но бизнес в этом может 
быть. Пример — BMW  i8: за два месяца в 
Москве и Петербурге продано пять таких 
автомобилей. Это больше, чем объем про-
даж всех моделей Alfa Romeo в России, или 
больше, чем было реализовано в стране 
Chevrolet Corvette, на который концерн GM 
собирается делать ставку», — рассуждает 
господин Чаплыгин. n

Премиальный сегмент устойчивее масс-маркета, однако надежды на его безусловную стабильность далеки  
от реальности — следить за сбалансированностью пакета марок необходимо
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Авиаперевозки

Авиаперевозки

Небесный сервис За последние несколько лет сфера услуг 
авиакомпаний — важнейший элемент бизнеса перевозчиков — претерпела 
ряд изменений. В конкурентной борьбе за клиента европейские бюджетные 
перевозчики начинают внедрять в первоначальную концепцию «Без излишеств» 
элементы услуг премиум-класса, а традиционные перевозчики начинают 
экспериментировать с дополнительными услугами. Татьяна Дятел

В последние годы из-за либерализации ев-
ропейского рынка авиаперевозок появи-
лось множество новых авиакомпаний, при 
этом в отрасли произошло большое коли-
чество слияний и существенно возросла ее 
концентрация. В результате европейский 
рынок контролируют такие гиганты, как 
Lufthansa, Air France-KLM и IAG. Укреплять 
свои позиции на рынке стали новые биз-
нес-модели, в частности бюджетные пере-
возчики (среди лидеров — EasyJet, Ryanair, 
Wizz Air и Norwegian). Последние, в свою 
очередь, существенно теснят традиционные 
авиакомпании на рынке внутриевропейских 
ближнемагистральных перевозок. С другой 
стороны, на дальнемагистральных маршру-
тах возросла конкуренция со стороны ближ-
невосточных перевозчиков, которые также 
могут предложить качественный сервис по 
доступным ценам. Для того чтобы оптимизи-
ровать свои затраты, крупные европейские 
авиакомпании передают часть перевозок 
на аутсорсинг своим дочерним бюджетным 
перевозчикам. 

Ближе к классике Ключевым при 
этом становится вопрос сервиса. Для того 
чтобы не растерять клиентов, привыкших 
к высокому качеству услуг, бюджетным 
перевозчикам также приходится повышать 
уровень обслуживания пассажиров. По-
этому в последнее время все чаще диска-
унтеры стремятся оказывать хотя бы часть 
услуг уровня премиум-класса: доступ в зал 
ожидания повышенного комфорта, воз-
можность выбора кресла, участие в про-
граммах лояльности, прохождение досмо-
тра в ускоренном режиме. 

«Так, относительно недавно Ryanair ввел 
ряд новых услуг для деловых пассажиров, — 
приводит пример главный редактор журнала 
«Линия полета» Роман Захаров. — Напри-
мер, теперь можно сдать билет, хотя раньше 
это было сделать практически невозможно. 
Также теперь можно воспользоваться услу-
гой приоритетного обслуживания при посад-
ке и высадке в самолет, в тариф включено 
питание и бесплатное бронирование кон-
кретного места в самолете, причем в первых 
рядах». По его словам, в подтверждение 
этой тенденции также можно привести опыт 
компаний AirBaltic и AirBerlin, которые давно 
придерживаются смешанной модели: нали-
чие премиальных услуг не отменяет диска-
унт-модель, а дополняет ее. Таким образом, 
отличий между традиционными и бюджетны-
ми авиакомпаниями действительно стано-
вится все меньше.

В этом случае встает закономерный во-
прос: на чем бюджетные перевозчики могут 
сэкономить, чтобы обеспечить возросшие 
требования клиентов. В первую очередь 
снижение затрат может происходить, на-
пример, за счет ускоренного наземного 
обслуживания самолетов (ground handling). 
Сюда входит очистка содержимого туалет-
ных баков, уборка салона, заправка топли-

вом и водой. Лоукостеры в целом довольно 
требовательны к скорости обслуживания 
воздушного судна в аэропорту, говорит 
господин Захаров. Так, для традиционных 
авиаперевозчиков один цикл обслуживания 
составляет 1–1,5 часа, а для бюджетных ави-
акомпаний — 30–40 минут. 

«В России этого практически никто вы-
полнить не может. Когда существовала 

”
Авианова“, региональные аэропорты кате-

горически отказывались работать с такой 
скоростью, что тоже повышало издержки 
этого лоукостера», — отмечает он.

Сейчас в авиационном сообществе об-
суждается возможность внедрения новых 
правил посадки пассажиров через две две-
ри: в начале и в конце самолета. Эта мера 
позволила бы ускорить процесс загрузки, 
соответственно, увеличилось бы время, ко-
торое самолет проводит в воздухе, а значит, 
и приносит деньги. 

Для снижения издержек некоторые ази-
атские и европейские компании практику-
ют даже платную регистрацию на стойке. В 
этом случае бесплатно можно оформиться 
либо на сайте перевозчика, либо в киоске 
для саморегистрации. Но если пассажир по 
каким-то причинам подошел к стойке позже 
определенного времени, то регистрацию 
можно будет пройти только за деньги и ни-
как иначе. 

«Это обусловлено тем, что для снижения 
стоимости билетов низкотарифным авиа-
компаниям приходится на многом эконо-
мить, в частности, им дорого платить зар-
плату сотрудникам на стойках регистрации 
в аэропорту», — объясняет представитель 
Momondo в России Ирина Рябовол.

«Я спешила на рейс UTair Москва — Пе-
тербург. За пять минут до окончания реги-
страции работала одна стойка авиаком-
пании, я находилась в начале очереди из 
четырех человек, — рассказывает Елена 

Большакова. — Когда подошел мой черед, 
работник авиакомпании сообщил, что реги-
страция только что завершилась, и получить 
билет теперь можно только заплатив штраф 
в размере 2 тыс. рублей на другой стойке. 
Там кассир компании неохотно сообщил, что 
принимает только наличные, о расположе-
нии ближайшего банкомата не осведомлен, 
а в качестве решения предлагает купить но-
вый электронный билет. В такой же ситуа-
ции оказались еще несколько пассажиров».

Базовый тариф И все же подобные 
новшества стали появляться относительно 
недавно и касаются они в большей степени 
европейских перевозчиков. Большинство 
лоукостеров по-прежнему придерживаются 
традиционной модели, когда в тариф входит 
только авиаперевозка и, соответственно, на 
борту отсутствуют бесплатные услуги. 

«Поскольку внедрение дополнительных 
услуг — один из ключевых инструментов 
монетизации и повышения прибыли для 
бюджетных авиакомпаний, безусловно, они 
постоянно стремятся это делать. К сожале-
нию, большинство россиян пока не привык-
ли к новому, бюджетному формату авиапе-
релетов: у многих туристов вызывает шок и 
дискомфорт отсутствие питания на борту, 
необходимость оплаты перевоза багажа и 
прочее. Вместе с тем, мы фиксируем ста-
бильный спрос на авиабилеты российско-
го лоукостера 

”
Победа“: все-таки ценовой 

фактор приоритетен в существующей ситу-
ации, и туристы, увидев низкую цену, часто 
делают выбор в пользу лоукост-рейса», — 
говорит Александр Сизинцев, глава онлайн-
трэвел-агентства Biletix.

В России, где модель низкобюджетных 
перевозок пока не получила стабильного 
развития, ждать существенного рывка в 
сервисном обслуживании пока не стоит, 
считают участники рынка. 

«В современной России еще не было 
удачных примеров лоукост-перевозчиков: 

”
Авианова“ и SkyExpress закрылись в разгар 

кризиса, 
”
Добролет“ попал под санкции. В 

США и Европе лоукостеры — частое и до-
вольно успешное явление, поскольку авиа-
ционная подвижность населения там выше, 
чем у нас; более развит туризм. Именно в 
этом состоит основной успех бизнес-мо-
дели лоукостеров. Они экономят на всем: 
выбирают второстепенные аэропорты, ис-
пользуют новые самолеты, не тратя много 
средств на их обслуживание; используют 
веб-сайты как основной канал продаж», — 
рассуждает аналитик UFS IC Анна Милост-
нова. Она добавляет, что единственный на 
текущий момент в России лоукостер «Аэро-
флота» «Победа» в феврале сильно уже-
сточил требования к провозу ручной клади, 
что вынуждает пассажиров доплачивать к 
изначальной стоимости билета. Из лоукос- 
теров, работающих в России, только у Wizz 
Air есть опция провоза ручной клади за до-
полнительную плату. Английский перевоз-
чик Easy Jet позволяет пассажирам про- 
возить ручную кладь, если она не превыша-
ет определенных размеров.

Дополнительные опции Обычные 
авиакомпании в последнее время также на-
чали экспериментировать с дополнительны-
ми услугами. Например, в некоторых из них 
ввели правило: чем меньше весит багаж, 
тем дешевле билет. Фактически они, конеч-
но, предлагают бесплатный провоз багажа, 
но вводят ограничения по весу, мотивируя 
пассажиров стоимостью, считает Ирина  
Рябовол из Momondo. 

Также, по ее словам, благодаря системам 
доплат можно попасть в бизнес-класс, даже 
если вы приобрели билет в эконом. «Зача-
стую заплатить за более высокий уровень 
комфорта прямо на стойке регистрации бу-
дет дешевле, чем оплатить его заранее. Или 
же, чтобы сэкономить, можно купить билет 
в бизнес-класс без доступа в специально 
оборудованный бизнес-зал на территории 
аэропорта», — говорит она.

Еще один важный пункт — питание. Тут 
все, казалось бы, более или менее понятно. 
Оно либо платное, либо бесплатное. Однако 
есть и пограничный вариант, при котором 
бесплатно разносят напитки и снеки. Кроме 
того, многие крупные перевозчики предла-
гают без доплаты выбрать тип еды, которую 
вы хотели бы получить в самолете, к приме-
ру, предлагаются морепродукты, вегетари-
анские обеды или детское меню.

Если говорить о дополнительных услу-
гах, то многие авиакомпании, в основном 
зарубежные, стараются проявлять заботу 
о транзитных пассажирах. Например, ком-
пания Turkish Airlines в случае длительной 
транзитной пересадки в Стамбуле бесплат-
но предлагает номер в трех- или четырех- 
звездочном отеле или обзорную экскурсию 
по городу.

Практически все лоукостеры берут плату за провоз багажа. Традиционные компании поступают иначе,  
предоставляя скидки на билет в обмен на «легкость» чемоданов 
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туризм

Авиаперевозки

Красивый, но дикий Геополитическая напряженность, 
холодная погода и низкий уровень владения английским языком  
петербуржцев отталкивают иностранных туристов, несмотря  
на привлекательно низкий курс рубля. Кристина Наумова

Туристическое лицо Петербурга в глазах 
иностранцев пока остается не слишком 
привлекательным. Директор Северо-За-
падного регионального отделения Россий-
ского союза туриндустрии (РСТ) Екатерина 
Шадская говорит, что рост негативного от-
ношения к России в странах Европы и США 
существенно сказался на рынке въездного 
туризма. По оценкам госпожи Шадской, 
зарубежный организованный турпоток в 
Петербург сократился примерно на 20%. 
Даже снижение курса рубля по отноше-
нию к евро и доллару не добавило гостей 
Северной столице. Что касается грядуще-
го высокого сезона, то данные поступают 
противоречивые: с одной стороны, некото-
рые турфирмы говорят, что еще до Нового 
года смогли заключить выгодные договоры 
и даже предложить партнерам скидку в 
10–15%, поскольку разница курса это по-
крывает. С другой, контрактинг продолжа-
ет тормозить политическая напряженность, 
темпы его более низкие, чем в то же время 
в 2014 году. 

В целом поток туристов из США и Европы 
значительно выше, чем из любого другого 
региона, отмечают в РСТ. «Национальный 
состав круизных туристов — США, Велико-
британия, Германия, Италия, Испания, что 
актуально и для 2014 года, несмотря на по-
литику. Круизный туризм очень важен для 
Петербурга, во многом благодаря 72-часо-
вому безвизовому режиму для организован-
ных туристских групп. Из Западной Европы 

едут также французы, из Северной, прежде 
всего финны», — рассказывает Екатерина 
Шадская.

Среди восточных и южных партнеров на 
первом месте Китай, за ним — Турция, Ин-
дия, Израиль. Ощутимый туристический по-
ток из Южной Кореи, безвизовый режим с 
которой должен дать еще больше стимулов 
в дальнейшем, полагают в РСТ. Более того, 
Ростуризм планирует отдельную реклам-
ную кампанию для этой страны. Есть опре-
деленные ожидания в отношении Ирана. 
Постепенно формируется поток из стран 
Латинской Америки, со многими из которых 
также установлен безвизовый режим.

В целом же, говорят в РСТ, несмотря на 
выгодный валютный курс, пока рано пред-
рекать удачный сезон для въездного туриз-
ма в Петербурге: политическая ситуация 
влияет на многое.

Медведи танкам не помеха Не-
которые эксперты все же склонны с опти-
мизмом смотреть на туристические пер-
спективы Петербурга. Директор Центра 
стратегического консалтинга Егор Клопен-
ко полагает, что падение рубля сделало Пе-
тербург одним из самых привлекательных 
для туристов городов Европы. «Безуслов-
но, санкции сформировали несколько не-
гативный образ России, но, как правило, 
это работает лишь на малообразованных 
граждан Европы и США, тех, кто до сих пор 
уверен, что у нас по улицам бродят медве-

ди. Теперь в их сознании по этим же улицам 
мимо медведей проезжают еще и танки, — 
говорит господин Клопенко. — Образован-
ные же европейцы понимают, что у нас на 
самом деле все нормально. Теперь, помимо 
просто прогулки по Невскому проспекту, 
они вполне могут себе позволить посетить, 
например, Мариинский театр и прочие раз-
влечения, раньше казавшиеся многим ино-
странцам излишне дорогими».

Генеральный директор сервиса онлайн-
бронирования Geoid Юрий Стрижак тоже 
полагает, что падение рубля серьезно по-
влияло на уровень цен и доступность тури-
стических поездок в Россию для иностран-
цев. По его данным, сейчас увеличивается 
поток туристов из Китая и Индии. При этом 
господин Стрижак констатирует ухудшение 
взаимоотношений между Россией и стра-
нами Запада и США, что в целом оказывает 
негативное влияние на въездной туризм.

Директор по продажам отелей «Park 
Inn by Radisson Пулковская» и «Park Inn by 
Radisson Аэропорт Пулково» Юлия Меща-
нинова констатирует повышение спроса со 
стороны азиатских рынков, отмечает рост 
интереса со стороны Китая. По ее мне-
нию, это связано с тем, что отель Park Inn 
by Radisson Пулковская входит в програм-
му China Friendly Hotels. «Положительную 
динамику демонстрируют Иран и Турция. 
Уже сейчас можно сказать, что спрос на 
июль-август (традиционные месяцы, когда 
иранские туристы путешествуют в Россию) 

превышает прошлый год», — рассказыва-
ет эксперт.

По данным Momondо, интерес к Петер-
бургу с 1 декабря 2014 года по 3 февраля 
2015 года по сравнению с аналогичным 
периодом прошлого года в среднем вы-
рос на 12,9%. При этом иностранцы стали 
искать билеты в культурную столицу Рос-
сии на 6,1% чаще, а вот соотечественники 
выбирали Петербург для своих поездок 
чаще на 23,3%, рассказывает эксперт ту-
ристического метапоиска Momondo Ири-
на Рябовол. Активнее всего, по ее словам, 
авиабилетами в город на Неве интересова-
лись пользователи из Германии, Израиля, 
Дании, Швеции, США, Италии, Великобри-
тании, Турции, Казахстана, Франции и не-
которых других европейских государств. 
При этом число туристов из Италии, Дании, 
Норвегии и Великобритании, желающих 
посетить Санкт-Петербург в этом году, все 
же сократилось. 

«Европейцев прежде всего пугает обо-
стрившаяся политическая обстановка. 
Даже падение рубля и ставшее бюджетным 
путешествие в один из самых популярных 
городов России не смогли повлиять на вы-
бор предусмотрительных и осторожных 
европейцев. К тому же, туристическая ин-
фраструктура, находящаяся в Петербурге 
на более высоком уровне чем в среднем по 
стране, все еще недотягивает до стандар-
тов, принятых в большинстве мировых сто-
лиц», — рассуждает госпожа Рябовол. ➔ 41

Также в практике авиакомпаний — предо-
ставление скидок на услуги их партнеров, 
в основном отелей или прокатных контор. 
Так, компания Emirates обеспечивает скид-
ки на аренду автомобилей и экскурсии при 
покупке пакета услуг «Остановка в Дубае», 
а пассажирам первого и бизнес-класса 
предлагает бесплатный трансфер от и до 
аэропорта. А Singapore Airlines позволяет 
дополнить стоповером рейс со стыковкой 
в Сингапуре. В зависимости от выбранного 
варианта пассажирам будут предоставлены 
скидки на отели и посещение ресторанов, а 
также бесплатный доступ к основным досто-
примечательностям города.

Застрявшим в аэропорту Многие 
пассажиры плохо осведомлены о своих 
правах при отмене или задержке рейсов 
и не знают, что могут требовать у авиа-
компании, если происходит экстренная 
ситуация. Так, согласно «Общим прави-
лам воздушных перевозок пассажиров, 
багажа, грузов и требованиям к обслужи-
ванию пассажиров, грузоотправителей, 
грузополучателей» и Воздушному кодексу 
РФ, в случае задержки или отмены рейса 
авиакомпания должна предоставить пас-
сажиру следующие услуги за свой счет: 
через два часа — напитки и два бесплат-
ных звонка по телефону; через четыре 
часа — горячую еду, через шесть часов 
— размещение в гостинице с бесплатным 
трансфером. 

С авиакомпании снимается ответствен-
ность, если отмена рейса произошла из-за 
военных действий, явлений стихийного ха-
рактера (пожаров, заносов, наводнений). 
Если же произошли нестыковки в распи-
сании, экипаж или борт не были готовы к 
перелету, пассажиров оказалось больше, 
чем мест в самолете, или же рейс оказался 
невыгодным и поэтому был отменен, ответ-
ственность несет авиаперевозчик.

Если вылет был отменен, то у пассажира 
есть два варианта дальнейших действий: 
либо переоформить маршрут, либо полу-
чить полное возмещение стоимости авиа-
билета. Стоит отметить, что в первом случае 
российское законодательство не опреде-
ляет четких сроков возмещения денег за 
билет. Обычно возврат происходит в тече-
ние двух месяцев, но может затянуться и на 
более долгий срок. В странах Европы стои-
мость билета или компенсация должны быть 
уплачены в течение семи дней. 

Во втором варианте есть нюансы. «Если 
вы планировали добраться до пункта назна-
чения в два приема и приобрели два отдель-
ных билета (не важно, у одного и того же 
перевозчика или у двух разных), а первый 
рейс отменили, то только за него вам вер-
нут деньги, — говорит Рябовол. — Второй 
билет можно сдать по обычным правилам 
тарифа. В случае отмены второго перелета 
и отсутствия альтернативного предложения 
от компании, она должна в дополнение к 
возврату денег бесплатно обеспечить вам 

обратный билет в пункт отправления. Если 
же пересадка сразу обозначена в одном би-
лете, то можно рассчитывать на его полное 
возмещение». 

Также, согласно закону «О защите прав 
потребителя», если рейс задержан по вине 
перевозчика, пассажиру обязаны выплатить 
3% от стоимости билета за каждый час ожи-
дания в аэропорту. Также, согласно Воздуш-
ному кодексу РФ, за каждый час ожидания 
пассажиру полагается 25% МРОТ (но не 
больше половины от стоимости билета) — 
эту сумму авиакомпания уплачивает в каче-
стве штрафа, добавляет госпожа Рябовол. 

Впрочем, не всегда пассажирам удает-
ся добиться полного возмещения ущерба. 
Как рассказал SR пассажир Qatar Airwais  
Сергей Безверхий, в прошлом году вос-
пользовавшийся услугами авиакомпании, 
перевозчик согласился компенсировать ему 
лишь часть расходов, возникших из-за за-
держки одного из рейсов на маршруте Банг-
кок — Доха — Москва — Петербург. 

«Рейс в Москву прилетел с задержкой, 
и когда мы пришли на стойку регистрации 
рейса до Петербурга, нам сказали, что са-
молет улетел. В представительстве авиа-
компании Qatar Airwais в аэропорту мне вы-
дали листок, в котором говорилось, что при 
наличии свободных мест мы можем улететь 
бесплатно. Но на самолеты компании S7 
(осуществлявшей перелет из Москвы в Пе-
тербург) на ближайшие 8–12 часов не было 
свободных мест. Моя просьба о предостав-

лении нам гостиницы, трансфера, питания 
компанией Qatar Airwais была отклонена», 
— рассказал он. В итоге господину Безвер-
хому с женой пришлось добираться в Петер-
бург за свой счет. После долгих перегово-
ров авиакомпания все же компенсировала 
ему 4589,8 рубля за два билета на поезд и 
еще 800 рублей за проезд на аэроэкспрес-
се в Москве. «После трех месяцев компания 
дала согласие на выплату компенсации за 
авиабилеты в размере 1,3  тыс. рублей. На 
мою претензию о том, что на эту сумму два 
человека не долетят из Москвы до Петер-
бурга, они ответили, что и так дают больше, 
чем нужно», — добавил он.

В Европе компенсации более существен-
ные. Так, если ожидание затянулось больше 
чем на три часа, пассажиру полагается от 
250  до 600  евро в качестве компенсации 
— в зависимости от длины маршрута. При 
отмене рейса за 14  дней компенсации не 
предусмотрено. Если вас предупредили об 
изменениях, а также предложили другой ва-
риант перелета менее чем за 13 дней, ком-
пенсация опять же зависит от расстояния и 
времени вылета и может варьироваться от 
125 до 600 евро. 

Интересно, что в России рассматрива-
ются только претензии, поданные в тече-
ние полугода со дня переноса или отмены 
авиаперевозки, в то время как в Европе на 
основании Монреальской конвенции можно 
подать жалобу в течение двух лет, а в Вели-
кобритании — в течение шести. n
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Стройка стойка Продолжающиеся с конца прошлого года 
валютные курсовые колебания естественным образом оказали влияние  
и на рынок жилищного строительства Петербурга. Некоторые застройщики 
оказались в сложной финансовой ситуации и из-за кредитов в иностранной 
валюте, и из-за увеличения стоимости стройматериалов. Большинство крупных 
игроков на петербургском рынке недвижимости указывают на то, что если 
критические ситуации и будут, то не у них. Дмитрий Быков

Переходить в новые сегменты из-за изме-
нившихся экономических условий компа-
нии пока не планируют и не прогнозируют 
кардинального изменения портрета своих 
покупателей. Многие из них считают, что 
текущий год по показателям ввода квад- 
ратных метров и продажам может быть 
хуже предыдущего, но не провальным. 

Семейный портрет В последние 
годы на фоне активного развития ипотеч-
ного кредитования рынок первичного жи-
лья пополнялся сравнительно доступным 
предложением, и, как следствие, покупа-
тель недвижимости помолодел. Если рань-
ше средний возраст клиента колебался в 
пределах 35–40  лет, то сейчас это уже  
30–35  лет, говорит руководитель консал-
тингового центра «Петербургская недви-
жимость» Ольга Трошева. Если учесть, что 
заметное количество квартир покупается 
родителями для своих выросших детей, 
то средний возрастной показатель будет 
стремиться дальше к 30  годам. Однако, 
несмотря на резкое изменение экономи-
ческой ситуации, предпосылок для карди-
нальных изменений в портрете покупателя 
жилья класса масс-маркет в компании не 
видят. 

Сильных коррекций не будет, согла-
сен и первый заместитель генерального 
директора УК «КВС» Владимир Трекин. 
Основными клиентами компании являются 
женщины и мужчины от 30 до 55 лет, се-
мейные, имеющие ребенка. Большая их 

часть — петербуржцы и жители Ленобла-
сти, около 10% — жители других регионов 
РФ, преимущественно северных.

В группе компаний «Унисто Петро-
сталь» покупателями видят активных 
жителей Петербурга и области, занима-
ющих должности менеджеров, специ-
алистов, реже руководителей среднего 
звена. «Часто квартиры покупаются мо-
лодыми семьями, которые приобретают 
свое первое отдельное жилье. Более 
60% наших покупателей — это люди мо-
ложе 35  лет», — говорит генеральный 
директор управляющей компании группы 
Арсений Васильев. 

Директор по маркетингу «Главстрой-
СПб» Любовь Вовченко также отмечает, 
что клиенты компании — это семейные 
люди, средний возраст которых 35–40 лет, 
часть из них (около 58%) уже проживают 
с детьми. Самой молодой аудиторией яв-
ляются покупатели студий, возраст поку-
пателей двухкомнатных квартир, как пра-
вило, превышает 40 лет. «По социальному 
статусу покупатели квартир 

”
Главстрой-

СПб“ — это менеджеры среднего звена 
или специалисты со средним уровнем до-
хода 50–70 тыс. рублей на члена семьи», 
— говорит маркетолог. 

В компании фиксируют некоторые из-
менения в покупательской аудитории: 
происходит уменьшение доли профессио-
нальных инвесторов, приобретающих не-
движимость с целью последующей пере-
продажи или получения рентного дохода, 

при этом увеличилась доля покупателей, 
инвестирующих в свою семью, то есть 
приобретающие жилую недвижимость для 
своей семьи «на вырост». 

Основную часть покупателей жилья  
ГК «Лидер Групп» составляют люди в воз-
расте 30–45 лет, существенную долю зани-
мают молодые семьи. Около 25% от общего 
числа покупателей — иногородние клиен-
ты, остальная часть — жители Петербурга 
и Ленобласти, говорит директор департа-
мента продаж группы компаний Виталий 
Виноградов. Определенная корректировка 
в данной сегментации может произойти 
после ввода компанией объектов биз-
нес-класса, когда покупателей в возрасте 
40–50  лет, являющихся руководителями 
или собственниками бизнеса, станет есте-
ственным образом больше. При этом, под-
черкивает господин Виноградов, молодые 
семьи останутся одними из основных поку-
пателей жилья в проектах масс-маркет. 

Запрос на качество По словам ди-
ректора департамента корпоративных 
коммуникаций Etalon Group Михаила  
Духовного, лет семь-восемь назад для аб-
солютного большинства покупателей на 
первом месте в критериях выбора жилья 
стояла цена, то есть принцип «чем дешев-
ле, тем лучше». «Сегодня мы видим, что 
все больше наших клиентов обращают 
внимание на совокупность факторов: рас-
положение дома, транспортная доступ-
ность, наличие рядом школ и детских са-

дов, торговых и развлекательных центров, 
видовые характеристики, архитектура», 
— замечает господин Духовный. 

Некоторое время назад в Петербурге 
действительно появился запрос на каче-
ство проживания, подтверждает Влади-
мир Трекин из КВС, к этому относятся и 
удобные планировки, и хорошая отделка, 
и благоустройство прилегающей терри-
тории, и наличие достойной социальной 
инфраструктуры. 

Представления о сегменте массового 
спроса с годами меняются и смещаются 
в сторону более комфортных проектов. 
«Рынок идет к тому, что границы между 
комфорт-классом и экономклассом по-
степенно будут стираться», — полагает 
Арсений Васильев. 

Первое — место Все опрошенные SR 
девелоперы признают, что ключевым фак-
тором при выборе покупателем жилья, как 
правило, является локация комплекса. 

«В целом это закономерно: именно 
локация чаще всего определяет класс 
будущего жилья, поэтому акцент делает-
ся на таких параметрах, как близость к 
метро и зеленым зонам, наличие инфра-
структуры, транспортная доступность. В 
некоторых объектах локация зачастую 
фигурирует прямо в названии жилого 
комплекса: 

”
Дом на Кирочной“ или 

”
Дом 

на излучине Невы“», — приводит пример 
Ольга Трошева. 

Если эксклюзивного местоположения у 
объекта нет, тогда компания делает ставку 
на концепцию проекта и объемно-плани-
ровочные решения. 

Несмотря на то, что на первом месте 
при выборе квартиры остаются местопо-
ложение квартиры и бюджет покупки, до-
бавляет госпожа Вовченко, по сравнению 
с 2014 годом возросла значимость фак-
тора надежности компании-застройщика: 
после местоположения и цены это сегод-
ня следующий критерий, по которому по-
купатели выбирают недвижимость. 

Помимо этого, считает генеральный 
директор Knight Frank St.  Petersburg Ни-
колай Пашков, большое значение имеет 
маркетинговая стратегия застройщика: 
насколько креативно на этапе строитель-
ства и продаж девелопер создает свое-
му проекту реальные или воображаемые 
конкурентные преимущества и насколько 
активно он занимается их продвижением. 
Нередко после завершения строитель-
ства оказывается, что заявленные опции 
либо реализованы не в полном объеме, 
либо не соответствуют заявленному каче-
ству, либо вообще не реализованы. «Од-
нако есть застройщики, которые возводят 
объекты в соответствии со своими мар-
кетинговыми обещаниями», — добавляет 
господин Пашков. 

Одним из основных параметров при выборе жилья, помимо его стоимости, остается локация, а хороший вид из окна является неоспоримым конкурентным преимуществом
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Солнечная сторона кризиса В 
текущих условиях девелоперы выходить 
в новые сегменты или масштабно менять 
класс возводимого жилья не планируют, 
фиксируя при этом ряд возможностей для 
развития бизнеса на перспективу. Напри-
мер, сейчас застройщикам предоставля-
ется шанс увеличить земельный портфель 
по более демократичным ценам, говорит 
Владимир Трекин. 

Глубина падения рынка обратно про-
порциональна появляющимся возмож-
ностям для дальнейшего роста, считает 
Николай Пашков из Knight Frank. «Нужно 
уже сейчас заниматься поиском и вы-
бором участков под застройку, чтобы в 
перспективе двух-пяти лет иметь некий 
стратегический запас. Поскольку про-
шлый год с точки зрения продаж был 
очень успешным, у многих компаний 
есть большой объем денежных средств, 
которые они могут инвестировать в по-
купку земли», — соглашается он с топ-
менеджером КВС. 

«Новые возможности состоят и в по-
иске внутренних резервов. Застройщики 
стараются оптимизировать свои издержки, 
вводить импортозамещение, концентриро-
ваться на наиболее перспективных направ-
лениях», — добавляет господин Трекин. 

«Главстрой-СПб» при сложившихся 
условиях видит свое преимущество в воз-
можности предложить «максимум опций 
за те же деньги». «Компания работает 
над улучшением характеристик проекта 
(насыщением полезной инфраструкту-
рой, развитием общественных зон, при-
домовых территорий) и потребительских 
свойств квартир в части планировочных 
решений при сохранении средней стои-
мости покупки на прежнем уровне», — по-
ясняет представитель девелопера. 

«Унисто Петросталь» исходит из того, 
что условия 2015 года со всеми валютными 
потрясениями, высокой ставкой ЦБ и гео-
политическими аспектами являются допол-
нительными факторами в долгосрочной 
стратегии девелопера: вопросы развития 
рассматриваются в перспективе не года-
трех, а в семилетнем периоде.Стратегия 
компании предусматривает, в частности, 
продолжение вертикальной интеграции и 
оптимизацию инвестиционно-строительно-
го процесса, в том числе и за счет разви-
тия производства стройматериалов. 

Рыночные перспективы В 2015 
году наименьшим корректировкам зако-
номерно подвергнется объем ввода в экс-
плуатацию, так как сдача в течение бли-
жайших 12 месяцев означает достаточно 
высокую стадию готовности и высокий 
процент реализованных квартир, считает 
госпожа Трошева. «В целом уровень объ-
емов ввода в эксплуатацию в 2015 году мы 
ожидаем на уровне 2013–2014 годов. Тем 
не менее вполне вероятны корректировки 
планов ввода у некоторых застройщиков и 
перенос сроков окончания строительства 
с 2015 на 2016 год», — полагает она. 

По итогам года в Петербурге будет сда-
но достаточно много объектов, посколь-
ку они накануне кризиса находились в 
высокой степени готовности, солидарен 
с представителем «Петербургской не-
движимости» Владимир Трекин. Можно 
ожидать некоторого снижения спроса на 
квартиры, добавляет он, при этом вос-
требованность объектов с планируемой 
сдачей через два-три года будет зависеть 
от репутации застройщика и соблюдения 
графика строительства

Текущий год для рынка недвижимости 
будет во многом определяющим, считает 

Арсений Васильев. Господин Васильев 
согласен, что объемы ввода жилья в 2015 
году, скорее всего, сильно не просядут. 
«Но сокращения предложения мы ожида-
ем примерно на уровне15–20%. Прежде 
всего нелегко придется небольшим ком-
паниям, которые строят один-два объекта, 
и которые еще не научились работать в 
условиях снижения покупательской актив-
ности и неблагоприятных внешних факто-
ров», — уверен он. Те компании, у которых 
могут быть сложности, добавляет эксперт, 
уже начали их испытывать.

Все объекты, которые запланированы к 
вводу в 2015 году, за редким исключением 
будут введены, поддерживает коллег Ви-
талий Виноградов. «Вместе с тем в 2016–
2017 годах можно ожидать существенного 
падения объемов ввода. Думаю, речь мо-
жет идти о 20%, а то и о 30–40%, и нач-
нет выправляться ситуация только в 2018 
году», — прогнозирует он. Уйти же с рын-
ка могут новые компании, которые присту-
пили к первым проектам: тем, у кого нет 
ни опыта, ни ресурсов, придется сложно, 
а крупные игроки сохранят свои позиции. 

«Главстрой-СПб» прогнозирует два 
возможных сценария развития рынка не-
движимости в 2015 году. В рамках перво-
го варианта спрос сократится в пределах 
30%, при этом ощутимее всего у неболь-
ших компаний, а застройщикам придется 
более ожесточенно конкурировать в борь-
бе за покупателя. Сценарий предполага-
ет продажу 3–3,5 млн кв. м жилья, и ввод  
2,5–3  млн кв.  м. Второй, более песси-
мистичный вариант, предполагает, что 
на фоне снижения доступности ипотеки 
спрос на покупку жилья может сократить-
ся почти в два раза. Вывод новых проектов 
при таком развитии событий существенно 
уменьшится или будет отложен, а стои-

мость строительства жилых комплексов 
в активной фазе реализации увеличится 
на 10%. «Ряд объектов, которые нахо-
дятся на начальной стадии реализации и 
возводятся в отдаленных локациях, могут 
быть заморожены, высока вероятность, 
что мелкие застройщики покинут рынок», 
— говорит Любовь Вовченко. Если рынок 
пойдет по этому пути, то девелоперами бу-
дет продано примерно 2 млн кв. м жилья и 
выведено1,5–2 млн кв. м, заключает она. 

По словам эксперта из Knight Frank, 
опыт предыдущих экономических кризи-
сов показывает, что происходит перерас-
пределение спроса: прежде всего это 
коснется сегмента бизнес-класса, спрос 
на который переместится в сегмент масс-
маркета. «Элита остается достаточно ста-
бильной, интерес к премиальным объектам 
может сократиться лишь  незначительно», 
— говорит господин Пашков. В наиболее 
рискованном положении, по его мнению, 
находятся компании, у которых наиболь-
шее количество объектов в начальной ста-
дии строительства, или компании, которые 
завершают проекты, и львиная доля в них 
уже продана, а новые проекты еще не на-
чаты. В зоне риска также находятся силь-
но закредитованные компании.

Директор по строительству Mirland 
Development Лев Марголин придержива-
ется мнения, что 2015 и 2016 годы станут 
переломными для строительного рынка, 
сойдут с дистанции слабые и некоторые 
средние игроки, снизится спрос на квар-
тиры и, как следствие, продажи. «Точных 
цифр ввода жилья никто сегодня не даст, 
но полагаю, что можно ожидать 2,5–3 млн 
кв. м. В средней и долгосрочной перспек-
тиве рынок жилья, в особенности сегмент 
массового спроса, выйдет на показатели 
2013–2014 годов», — прогнозирует он. n

Жилая недвижимость
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Внесалонное наблюдение Стандарты безопасности 
на общественном транспорте ежегодно ужесточаются. Перспективы массового 
оснащения видеокамерами салонов автобусов, троллейбусов и трамваев 
обсудили представители городских и областных властей, перевозчики  
и производители оборудования на деловом завтраке «Безопасность пассажиров 
на общественном транспорте: бортовое видеонаблюдение», организованном  
ИД «Коммерсантъ». Марина Костюкевич

Устанавливать видеокамеры в салонах 
общественного транспорта власти Пе-
тербурга собираются по госпрограмме 
«Безопасный город». Согласно ей, за-
щиту и спокойствие российских горожан 
поможет обеспечивать система различ-
ных технико-аппаратных комплексов. В 
том числе и бортовое видеонаблюдение 
на автобусах и троллейбусах. 

По словам заместителя председате-
ля комитета по информатизации и свя-
зи Санкт-Петербурга Андрея Соколова, 
нынешняя сеть видеонаблюдения в го-
роде состоит из 3,5  тыс. камер. Посте-
пенно их модернизируют и переводят с 
аналогового формата в цифровой. Пер-
вая очередь камер была запущена на 
Невском проспекте еще в 2006 году. 

Камеры в салонах наземного транс-
порта установлены пока лишь на бортах 
техники двух государственных перевоз-
чиков — ГУП «Пассажиравтотранс» и 
ГУП «Горэлектротранс». Примерно 80% 
подвижного состава первого и 30% вто-
рого оснащены системой видеонаблю-
дения: одна камера наблюдает за ходом 
движения машины, вторая смотрит за 
водителем, две работают в салоне. 

Начальник отдела развития и инно-
вационных технологий на транспорт-
ном комплексе комитета по транспорту 
Санкт-Петербурга Александр Клейме-
нов считает, что вопрос с видеокамера-
ми «и простой, и сложный». Дело в том, 
что наличие систем видеонаблюдения 
в салонах общественного транспорта 
предусматривает 16-ФЗ «О транспорт-
ной безопасности». 

«При этом закон говорит, что техни-
ческие требования к оборудованию и 
порядок сертификации должны быть 
установлены правительством РФ. Но на 
сегодняшний день, по моей информа-
ции, такого постановления нет», — до-
бавляет господин Клейменов.

Существующие же нормативно-пра-
вовые документы не рассматривают 
применение видеонаблюдения в целях 
обеспечения транспортной безопасно-
сти. То есть, по сути, документа, кото-
рый бы на федеральном уровне опре-
делил единые правила по внедрению и 
использованию камер в пассажирском 
транспорте, нет. 

Не хватает глубины Впрочем, от-
сутствие законодательной базы далеко не 
единственная проблема. Перевозчики, ко-
торых, по словам Александра Клеймено-
ва, в городе помимо двух государственных 
работает еще шестнадцать, не отрицают 
необходимости установки видеокамер в 
салоне, но из-за неопределенности в тех-
нико-организационных и финансовых во-
просах действовать не спешат. 

Между тем у первопроходцев в этом 
деле за время апробации систем виде-
онаблюдения накопилось немало пред-
ложений по более эффективному их ис-
пользованию. 

«Системы видеонаблюдения в са-
лонах позволяют решить большое ко-
личество вопросов. К нам поступает 
много запросов от силовых структур, 
адвокатов, СМИ для выяснения обсто-
ятельств происшествий. Но не всем мы 
можем помочь. Возможности системы 
используем лишь наполовину», — от-
метил заместитель генерального ди-
ректора ГУП «Пассажиравтотранс» 
Михаил Григорьев. 

Глубина архива регистраторов позво-
ляет сохранять информацию лишь в те-
чение трех-пяти суток. Затем на нее ав-
томатически записывается новое видео. 
Возможности скачивать записи и где-то 
их хранить у госперевозчика нет. 

«Хотелось бы, чтобы у нас, как в Лон-
доне и Стокгольме, можно было созда-
вать крупные хранилища видеоинфор-
мации. Чтобы при необходимости ею 
можно было бы воспользоваться», — 
предложил Михаил Григорьев. 

Не больше глубина хранения видео и 
у регистраторов, установленных в трол-
лейбусах ГУП «Горэлектротранс». На-
чальник службы компьютерных техноло-
гий, связи и коммуникаций предприятия 
Сергей Ващенков отметил, что система 
«дорогостоящая, но она себя оправды-
вает». Он предположил, что для эконо-
мии видеонаблюдение можно было бы 
совместить с ГЛОНАСС, которой обо-

рудуется практически весь подвижной 
состав. 

Проблема глубины записи логично 
перетекает в другую, пожалуй, самую 
важную и тоже пока нерешенную — в 
проблему передачи полученного ви-
део. «Основная сложность в том, что 
транспортное средство движется. Не-
обходим наиболее надежный канал 
связи для передачи онлайн-видео. 
Надо учитывать, что в городе огром-
ное количество транспорта оказывает-
ся в одно время рядом, что влияет на 
каналы связи», — пояснил начальник 
управления информационных техноло-
гий ГКУ «Городской мониторинговый 
центр» Кирилл Бойцов. 

Он рассказал, что в прошлом году во 
Фрунзенском районе испытывали пере-
дачу видео с одного автобуса и трамвая 
через каналы DSRC. Задержка картинки 
доходила до 20–30 секунд. «DSRC — за-
мечательный протокол для строитель-
ства ИТС. Но на сегодняшний день для 
города это дорогое удовольствие», — 
подметил Александр Клейменов. По его 
мнению, нужны другие способы. 

Директор по маркетингу ООО «Бай-
тэрг» Евгений Ерошин рассказал об 
опыте использования бортового виде-
онаблюдения, произведенного и уста-
новленного их компанией, где данные 
передавались по беспроводной связи. 
«Более 10 тыс. автомобилей ППС и ДПС 
в России оснащены нашими специаль-
ными камерами. При этом здесь успеш-
но опробована система автоматической 
передачи видеоархива с помощью Wi-Fi. 

У нас есть и гражданская версия для 
пассажирского транспорта, которой мы 
можем поделиться с перевозчиками», — 
сообщил он.

Впрочем, директор ГУП «АТС Смоль-
ного» Феликс Касаткин уверен, что 
сложность не в технологиях передачи 
онлайн-видео: «К сожалению, мы здесь 
упираемся не в технический, а скорее в 
формальный юридический аспект. Тех-
нологии продвинулись далеко вперед, 
но все решения, которые подошли бы 
нам и были бы удобны и экономически 
оправданны, невозможны из-за несо-
вершенства системы выделения частот-
ных присвоений и их распределения. 
Она сформировалась исключительно 
для нужд коммерческого рынка — рынка 
сотовой связи». 

Хранить нельзя стереть В ка-
честве одного из возможных мест 
хранения бесчисленных терабайт ви-
деоинформации власти Петербурга 
рассматривают будущий единый дис-
петчерский центр мониторинга и управ-
ления общественным транспортом, ко-
торый решено организовать на станции 
метро «Фрунзенская».

«Сейчас мы разрабатываем концеп-
цию центра. И если будет поставлена 
задача по организации хранения там ви-
деоинформации с камер на транспорте, 
то будем учитывать это в проекте. Тогда 
надо будет продумывать и способ до-
ставки видео: будет ли оно сниматься по 
ходу движения транспорта или во время 
его остановки в парке. Некоторые ведь 
составы работают и в три смены», — 
сказал Кирилл Бойцов.

При этом у транспортников нет еди-
ного мнения, надо ли аккумулировать в 
хранилище все полученное с бортовых 
камер видео. Понятно, что просматри-
вать его полностью физически невоз-
можно. 

«Смысла в постоянной передачи он-
лайн-видео, наверное, и нет. Его надо 
передавать при чрезвычайной ситуации, 
когда водитель заметил внештатную си-
туацию и, к примеру, нажал тревожную 
кнопку», — предложил Александр Клей-
менов. 

На ремарку чиновника перевозчики 
справедливо возразили, что водитель 
должен следить за дорогой, а не за тем, 
что происходит в салоне. К тому же у не-
которых участников делового завтрака 
возникли сомнения в оперативности ре-
агирования правоохранительных служб 
на вызов, особенно на отдаленных 
маршрутах Ленобласти. 

Директор по продажам ООО «Ай Ти 
Ви групп» Андрей Христофоров пред-
ложил аккумулировать в хранилище 

Эксперты признают: видеонаблюдение на транспорте теоретически необходимо. Реализация идеи, как нередко 
случается с социально значимыми городскими проектами, страдает
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лишь определенные события. Их можно 
выбирать и генерировать из общего ви-
деопотока при помощи системы аудио-
аналитики и интеллектуального поиска. 
Технологию аудиоаналитики с исполь-
зованием камер Fisheye разработчики 
готовы протестировать «в полях» с пе-
ревозчиками. «Абсолютно нет никако-
го смысла постоянно передавать весь 
видеопоток. Потому что мы пишем 95% 
никому не нужного мусора», — уверен 
специалист.

Кто платить за видео будет? 
Ни в комитете по транспорту, ни в ко-
митете по информатизации и связи не 
смогли сказать однозначно, кто же дол-
жен оплачивать установку систем виде-
онаблюдения в пассажирском транс-
порте. 

По тому же 16-ФЗ «обеспечение 
транспортной безопасности объектов 
транспортной инфраструктуры и транс-
портных средств возлагается на субъ-
екты транспортной инфраструктуры, 
перевозчиков». Последние с этим кате-
горически не согласны и утверждают, 
что такие расходы им не потянуть.

Так, по словам Михаила Григорьева, 
оборудование 1,5  тыс. автобусов «Пас-
сажиравтотранса» системой видеона-
блюдения обошлось в 50  млн рублей в 
ценах 2013 года. Техникой транспорт 
оснащают в рамках субсидирования об-
щей деятельности.

«Своими силами купить оборудование 
для убыточного предприятия, работаю-
щего в сфере социальных перевозок и 
дотируемого из бюджета, будет пробле-
матично», — уверен гендиректор транс-
портной компании Ленобласти МУТП 
«Автогарант» Александр Трошков.

Начальник отдела организации пере-
возок комитета по ЖКХ и транспорту 
Ленобласти Андрей Абрамов заметил, 
что, в отличие от города, перевозками 
в области занимаются частные пере-
возчики. «Они работают практически 
по всем существующим 137 маршрутам 
региона. Требование об организации 
видеонаблюдения будет ложиться до-
полнительной финансовой нагрузкой 
на перевозчиков», — отметил господин 
Абрамов.

На его взгляд, подвижной состав не-
обходимо выпускать с конвейера уже 
с оборудованной системой бортового 
видеонаблюдения. В то же время, по за-
мечанию Михаила Григорьева, в таком 
случае велика вероятность того, что 
производители для сокращения своих 
затрат оснастят транспорт камерами и 
регистраторами с минимальными техни-
ческими характеристиками.

«Стоимость подвижного транспорта 
растет, сроки контрактов вызывают во-
просы. Заниматься инвестированием 
в таких масштабах в дополнительное 
бортовое оборудование мы не можем», 
— прокомментировал заместитель гене-
рального директора ОАО «Третий парк» 
Михаил Богданов.

Бизнесмен предложил действовать 
как в ситуации с внедрением валидато-
ров. «Тогда город сделал очень важный 
и серьезный шаг для развития системы 
электронных платежей — он массово 
закупил оборудование за бюджетные 
деньги и возложил последующие затра-
ты по его эксплуатации на победителей 
контракта», — напомнил представитель 
перевозчика. n

37 ➔ Немаловажной проблемой остает-
ся то, что для иностранных граждан не-
изменным является образ России как не 
самой благоприятной страны для туриз-
ма. Иностранные граждане по-прежнему 
представляют страну, как холодную и не-
приветливую, несмотря на все усилия ка-
ким-либо образом изменить сложившийся 
имидж и опровергнуть существующие сте-
реотипы, говорит Юрий Стрижак.

Он полагает, что в ближайшее время в 
России произойдет всплеск внутреннего 
туризма. Это отразится и на турпотоке в 
Петербурге. Данная тенденция, по его 
мнению, будет сохраняться как минимум 
до снятия санкций Запада или любого 
другого положительного сдвига во вза-
имоотношениях между нашей страной и 
иностранными государствами. «Если по-
добный сдвиг произойдет, возобновится 
рост въездного туризма, но, в любом слу-
чае, в ближайшей перспективе Петербург 
не перестанет привлекать туристов», — 
говорит господин Стрижак.

Разовое окультуривание К сожа-
лению, пока Петербург только борется 
за звание «города высокой возвратности, 
каким является, например Париж, счи-
тает Екатерина Шадская. Большинство 
иностранцев приезжают в Северную Ве-
нецию один раз, осматривают базовые 
достопримечательности (Эрмитаж, Пе-
тропавловская крепость, Исаакиевский 
собор, Петергоф, Царское Село), идут в 
Мариинский театр и на фольклорное шоу 
и уезжают. «Как повысить возвратность? 
Вводить в программы новые объекты по-
каза; знакомить туристов не только с исто-
рией города, но и с его современностью, 
повседневной жизнью жителей; повышать 
комфорт городской среды в целом», — 
рассуждает эксперт. 

Генеральный директор компании «Гра-
достроительные решения» Ольга Морозо-
ва считает, что Петербург, один из краси-
вейших городов Европы, непривлекателен 
для туристов по объективным причинам. 
«Петербургу до Парижа, как муравью до 
верха Эйфелевой башни. У нас нет тех-
ники, которая чистит и вывозит пыль или 
она не используется, в то время как город 
задыхается от пыли и грязи. В Париже в 
каждом квартале есть приток воды и кран, 
который утром открывают дворники, и все 
с обочины под напором воды и небольших 
усилий метлы уносится в канализацию. 
Туристам, конечно, интересны достопри-
мечательности и музеи, но помимо духов-
ной пищи нужна и пища съедобная, а наш 
город, увы, имеет какое-то болезненное 
отторжение к летним террасам, столикам, 
беседкам, в которых так приятно прово-
дить время, находясь в отпуске в любом 
европейском городе. В Петербурге лето 
длится 2,5  месяца, а для того, чтобы на 
этот срок поставить четыре стула у ресто-
рана, надо потратить больше полугода», 
— поясняет госпожа Морозова.

Руководитель регионального отделения 
молодежного отделения Российской ас-
социации политических наук Дамир Гурин 
отмечает, что тормозит турпоток в Россию 
и в Петербург в частности сложный про-
цесс получения визы. «Мы часто жалуем-
ся, что трудно получить шенген или амери-
канскую визу, но получить визу в Россию 
не менее сложно. Не может каучсерфер 
из Европы просто взять и прилететь в Пе-
тербург на выходные: нужны обратные би-
леты и бронирование гостиницы», — гово-
рит собеседник издания. 

Другая проблема — отсутствие прямых 
рейсов в Петербург из Токио или Лос-
Анджелеса. Основатель компании Darts 
Илья Шипинов считает, что, поскольку 
Петербург является вторым городом в 
стране, некорректно сравнивать его с ев-
ропейскими столицами — количество пря-
мых рейсов в Петербург сильно отстает. 

Готовность и готовка Екатерина 
Шадская готовность города к приему ино-
странных гостей оценивает положитель-
но. «Представлены все сегменты средств 
размещения — от хостелов до пятизвез-
дочных отелей, очень развита система 
малых отелей. Пожалуй, сегмент отелей 

”
пять“ и 

”
четыре звезды“ даже слегка из-

быточен, к стопроцентной загрузке они 
подбираются разве что в пик высокого се-
зона, хотя и на этих новогодних каникулах 
отдельные отели говорили о загрузке при-
мерно в 80%, что очень хорошо для низко-
го сезона», — говорит эксперт.

По данным президента группы компаний 
АРИН Андрея Тетыша, в Петербурге функ-
ционирует более 620 гостиниц с номерным 
фондом почти 30  тыс. единиц. Большин-
ство гостиниц представлено мини-отеля-
ми (47%) и гостиницами категории «три 
звезды» (20%). При этом наибольший но-
мерной фонд формируют гостиницы кате-
горий «три звезды» (35%) и «четыре звез-
ды» (24%). «У всех небольших гостиниц 
Петербурга есть одна общая проблема 

— отсутствие доступа к клиентской базе. 
Мелкому бизнесу невозможно перебить 
рекламные кампании крупных сетевых  
отелей, подписать магистральные согла-
шения с весомыми туроператорами. По-
этому хостелам поддержка властей Петер-
бурга необходима прежде всего в части 
их централизованной загрузки клиентской 
базой», — говорит эксперт. 

Стоит уделить внимание развитию от-
дельных направлений и районов, полагает 
госпожа Шадская. «Скажем, Кронштадт 
интересен туристам, но покормить их там 
пока негде. Или туризм для лиц с огра-
ниченными возможностями: пока у нас 
внедрены только отдельные элементы в 
некоторых музеях, целостной концепции 
развития именно такого туризма нет. Меж-
ду тем это вполне может принести городу 
экономическую выгоду — есть, скажем, 
позитивный опыт Каталонии», — приводит 
она пример. 

Генеральный директор East Real Аль-
берт Харченко полагает, что повысить 
турпоток в Петербург могло бы прове-
дение крупных мероприятий и форумов. 
«Сегодня основные крупные мероприя-
тия в городе проводятся именно в первом 
полугодии. При этом стоит учитывать, что 
Петербург сейчас не бизнес-столица, и 
большинство масштабных мероприятий, 
в том числе международных, проводится в 
Москве, где сосредоточены все основные 
финансовые потоки», — напоминает он. n

Несмотря на то, что Петербург достаточно подготовлен для туристов, он остается городом разового посещения 
— недостаточно новых мест интереса
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На полпути к выздоровлению  
В 2009 году стартовала программа, призванная перевести на инновационную 
модель развития фармацевтическую промышленность России к 2020 году.  
SR решил посмотреть в лицо полуобновленной российской фарме, очаг которой, 
как известно, теплится и в Петербурге. Анастасия Цыбина 

В ходе реализации стратегии к 2020 году 
доля продукции отечественного производ-
ства в общем объеме потребления на вну-
треннем рынке должна вырасти до 50% в 
стоимостном выражении, включая увели-
чение до 85% по номенклатуре из списка 
стратегических лекарственных средств 
(ЛС), доля инновационных препаратов 
должна увеличиться до 60% в стоимостном 
выражении, а экспорт фармацевтической 
продукции — в восемь раз по сравнению 
с 2008 годом. Основной разработчик и ку-
ратор программы — Минпромторг России. 

«Программа 
”
Фарма 2020“ впервые 

за многие годы конкретизировала на го-
сударственном уровне задачи, стоящие 
перед отечественным фармпромом, и 
обозначила способы достижения цели. 
Важно, что она подкреплена Федераль-
ной целевой программой (ФЦП), то есть 
со стороны государства заложено опре-
деленное софинансирование», — говорит 
Лилия Титова, исполнительный директор 
Союза профессиональных фармацевти-
ческих организаций (СПФО). Всего с 2009 
по 2020 год государство предусмотрело 
на реализацию стратегии 177,6  млрд ру-
блей (в ценах февраля 2009 года). На по-
вышение квалификации кадров и созда-
ние инфраструктуры — 35,2 млрд рублей, 
на переход на GMP — 36  млрд рублей, 
на разработку лекарственных средств — 
106,4 млрд рублей. 

«Программа 
”
Фарма 2020“ разрабаты-

валась в других экономических условиях, 
однако именно сложившаяся ситуация 
способствует тому, чтобы импортозаме-
щение стало одной из актуальных пра-
вительственных задач», — считает гене-
ральный директор ЗАО «Вертекс» Георгий 
Побелянский. 

Директор НП «Медико-фармацевтиче-
ские проекты. ХХI век» Дмитрий Чагин го-
ворит, что в течение 2009–2013 годов ре-
ализован первый этап программы «Фарма 
2020» — профинансированы основные 
инфраструктурные проекты и реализова-
ны лоты на НИОКР в сфере разработки 
продукции, сформирован пул отечествен-
ных фармацевтических компаний, ори-
ентированных на развитие собственного 
производства. 

Пополнение аптечки В рамках стра-
тегии «Фарма 2020» государство приня-
ло ряд программ: например, утвердило 
госпрограмму развития фармацевтиче-
ской и медицинской промышленности на 
2013–2020 годы. Комментируя ее проме-
жуточные итоги, начальник отдела разви-
тия фармацевтической промышленности 
Минпромторга Алексей Алехин говорит, 
что было модернизировано более 30 оте- 
чественных компаний, привлечено более 
50 млрд рублей в создание новых произ-
водств. «Программа способствовала уве-
личению инвестиций в отрасль как со сто-
роны отечественных производителей, так 
и со стороны иностранных компаний. В на-

стоящее время такие компании, как Merck 
Serono, Johnson  &  Johnson, Boehringer 
Ingelheim, Pfizer, AbbVie, Amgen, сооб-
щили о сотрудничестве с российскими 
компаниями в сфере локализации соб-
ственной продукции на площадке отече-
ственных компаний. Novartis, Teva, Novo 
Nordisk, Sanofi, Nycomed, Gedeon Richter, 
Servier, Stada CIS, Ferring Pharmaceuticals, 
ООО 

”
КРКА Рус“, ЗАО 

”
Берлин-Фарма“ 

(дочернее предприятие Menarini Group) 
инвестировали в создание собствен-
ных производств на территории России. 
Компания Abbott приобрела 100% акций 
российской компании ОАО 

”
Верофарм“ и 

реализует проект по строительству новой 
производственной площадки в Покрове 
(Владимирская область)», — перечисляет 
господин Алехин. 

«Мы рассматриваем Россию как стра-
тегически важный рынок и позитивно 
смотрим на наше долгосрочное развитие 
здесь, конечно, если не произойдет ника-
ких драматических изменений законода-
тельства в области защиты прав интеллек-
туальной собственности и ограничений 
конкуренции», — говорит Энтони Вонг, 
генеральный менеджер AbbVie в  России, 
на Украине и в СНГ (в начале марта компа-
нии AbbVie и «Р-Фарм» объявили о запу-
ске совместного проекта по локализации 
в Ярославле производства полного цикла 
препарата «Калетра», применяемого в те-
рапии ВИЧ/СПИДа у взрослых). 

По данным Олега Корзинова, исполни-
тельного директора биофармацевтиче-
ского кластера «Северный» (Московская 
область, город Долгопрудный), реализо-
вано или находится в процессе реализа-
ции 18  проектов по локализации. «Сум-
марные инвестиции в фармацевтическую 
отрасль составили более 70 млрд рублей 
со стороны отечественных фармацевти-
ческих компаний и более 65 млрд рублей 

со стороны иностранных компаний», — 
говорит он. На примере двух наиболее 
крупных производственных компаний-
участников кластера «Северный» — ком-
паний «Акрихин» и «Сотекс» — господин 
Корзинов иллюстрирует скачок суммарно-
го объема производства более чем на 50% 
в 2009 году по сравнению с 2008 годом. 
Впрочем, далее, по его словам, рост был 
умеренным — на уровне 10–20%. 

«Сейчас доля российских лекарств 
составляет около 30%, результативность 
реализации программы на данный момент 
— 50% от намеченного плана», — считает 
Георгий Побелянский. По оценкам гене-
рального директора Ассоциации россий-
ских фармацевтических производителей 
(АРФП) Виктора Дмитриева, предприятия 
на территории России производят вну-
три страны 45–46% объема потребления 
лекарственных препаратов в денежном 
выражении. «Я считаю темпы, которыми 
идет реализация стратегии 

”
Фарма 2020“, 

достаточными для того, чтобы достигнуть 
к 2020 году желаемых показателей», — 
заключает он. 

По данным Минпромторга, за период ре-
ализации стратегии «Фарма 2020» компа-
ния «Герофарм-био» реализовала проект 
по строительству завода по производству 
инсулинов по полному циклу в Московской 
области. В Рязанской области открыт био-
фармацевтический завод ООО «Форт». 
В Кировской области в конце 2014 года 
состоялось открытие инновационного 
производственного комплекса ООО «На-
нолек». ЗАО «Р-Фарм» реализовало про-
ект по строительству фармацевтического 
производственного комплекса в Ярослав-
ле. ООО «Инфамед» в Калининградской 
области вложило более 1  млрд рублей в 
производство антисептиков, в том числе 
уникального отечественного препарата 
«Мирамистин». В июне 2014 года состо-

ялось открытие нового производствен-
ного корпуса Санкт-Петербургского НИИ 
вакцин и сывороток Минздрава России в 
Ленинградской области. ООО «НТФФ По-
лисан» инвестировало 2,5 млрд рублей в 
строительство и запуск второй очереди 
производства инфузионных растворов 
в Петербурге. ООО «Радуга Продакшн» 
(группа «РОСТА») в 2013 году инвестиро-
вало около 2 млрд рублей в производство 
препаратов для лечения сердечно-сосу-
дистых, эндокринных заболеваний. Завод 
«Медсинтез» открыл участок по произ-
водству препаратов инсулина. ОАО «Ра-
фарма» (Липецкая область) завершило 
строительство производственного ком-
плекса, включающего несколько линий 
по производству разных лекарственных 
форм, общая стоимость проекта свыше 
3 млрд рублей. ОАО «Биосинтез» (Пенза) 
завершает реконструкцию корпуса с не-
сколькими ампульными и инфузионными 
линиями. Осуществляется строительство 
в Калужской области фармацевтического 
завода на территории технопарка «Граб-
цево» ООО «НоваМедика».

Жизненно важны Согласно намечен-
ным в стратегии целям, показатель 50% 
от общего потребляемого в стране объ-
ема лекарственных средств должен также 
включать не менее 85% по номенклатуре 
из списка стратегических ЛС. В перечне 
основных мероприятий стратегии — сти-
мулирование локализации на территории 
РФ высокотехнологичных производств 
лекарственных препаратов, разработки 
и производства аналогов импортируемых 
дженериковых и инновационных лекар-
ственных средств.

«В 2014 году объем российского рынка 
лекарственных средств из перечня жиз-
ненно необходимых и важнейших лекар-
ственных препаратов (ЖНВЛП) составил 
434 млрд рублей (в оптовых ценах), из ко-
торых 194 млрд рублей (45%) — государ-
ственные закупки. Доля лекарственных 
средств отечественного производства из 
перечня ЖНВЛП в денежном выражении 
составляет 24,1% (105  млрд рублей) в 
общем объеме рынка перечня ЖНВЛП и 
24,5% (37,8  млрд рублей) в объеме госу-
дарственных закупок перечня ЖНВЛП», — 
приводит свежие данные Алексей Алехин. 

В качестве показательного примера 
эффективности расходования бюджетных 
средств Алексей Алехин приводит реали-
зацию опытно-промышленного производ-
ства субстанций и лекарственных средств 
на основе моноклональных антител, не-
обходимых для выпуска дорогостоящих 
импортозамещающих препаратов, ЗАО 
«Биокад». «Государственные инвестиции в 
разработку технологии и организацию про-
изводства составили 285 млн рублей. Все-
го с момента государственной регистра-
ции реализовано около 130 тыс. упаковок 
разработанного препарата на общую 
сумму 5,9 млрд рублей, основная часть — 

К 2020 году количество производимых в России лекарственных препаратов, в том числе инновационных,  
должно увеличиться в разы
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Ну что сказать 
Ораторское умение руководителя 
нередко влияет на успех той или 
иной кампании. Бизнес осознает это, 
поэтому сегмент корпоративного 
обучения публичным выступлениям  
с каждым годом растет. Влада Гасникова

Нехватки курсов по ораторскому искусству 
и риторике в Петербурге точно не ощущает-
ся: при первом же запросе поисковик пред-
лагает несколько десятков вариантов. Если 
систематизировать все предлагаемые по-
добными учебными программы, то получит-
ся внушительный список: на занятиях учат 
преодолению страха перед выступлением, 
правильной логике речи, умению убеждать, 
безукоризненной дикции, владению жеста-
ми, проведению презентаций, основам куль-
туры речи и грамотности, деловой перепи-
ски, этикета и стиля. 

Компании предлагают своим ученикам 
занятия в формате курсов и в более интен-
сивном виде тренингов, индивидуальные и 
групповые уроки. 

Стоимость частного обучения варьиру-
ется от 1,5  тыс. рублей за одно индивиду-
альное занятие до 20  тыс. рублей за двух-
дневный тренинг. Стоимость закрытых 
корпоративных программ варьируется от 
100  до 450  тыс. рублей, в зависимости от 
количества обучающихся, уровня их оратор-
ского мастерства, длительности занятий, не-
обходимости посттренинговой поддержки. 

Генеральный директор московской ком-
пании PR-Partner Инна Алексеева говорит, 
что многие региональные компании выби-
рают Петербург как место обучения сво-
их специалистов, потому что приехать во 
время учебы в культурную и туристическую 
столицу России приятно. В случаях корпо-
ративного обучения за аренду помещения 
обычно отвечает сама компания, эти рас-
ходы на тренера не ложатся. Финальная 
стоимость зависит от множества факторов: 
нужна ли съемка, приглашать ли журнали-
стов в качестве тренеров, сколько человек 
в группе, как долго длится тренинг, нужна ли 
посттренинговая поддержка. 

Преподают на курсах ораторского ма-
стерства преимущественно выпускники 
театральных вузов, психологи, филологи. 
Генеральный директор PowerLexis Андрей 
Колесников считает, что для обучения пуб- 
личным выступлениям требуются препода-
ватели трех типов: тренеры-предпринима-
тели с бизнес-образованием (отвечают за 
структурный подход и умеют выстроить лю-
бое выступление с точки зрения бизнеса), 
тренеры-актеры (их сильная сторона — об-
учение внешнему проявлению спикеров) и 
тренеры-психологи (решают вопросы, свя-
занные с неуверенностью человека и с его 
поведением перед аудиторией).

Сейчас законодательство никоим обра-
зом не регулирует рынок ораторского ма-
стерства, в том числе не требуя лицензиро-
вания преподавателей. 

Генеральный директор тренинг-центра 
Communicator Smart Trainings Леонид Сме-
хов считает, что со временем вопрос сер-
тифицирования тренеров встанет. «Однако 
у нас нет государственных стандартов, по 

которым обучали бы бизнес-тренеров и вы-
давали дипломы государственного образца. 
То есть такой профессии, по сути, нет. А по-
требность в ней есть», — констатирует он. 

Разгореться из искры Владелец 
и тренер речевой тренинговой компании 
IGRO Игорь Родченко называет обязатель-
ными три статьи расходов при открытии 
такого бизнеса: квалификация тренера, 
техническое оборудование для тренинга и 
расходы на продвижение.

«Залог успеха тренинговой компании, 
обучающей риторике и ораторскому ис-
кусству, — высокая квалификация тренера, 
которая достигается качественным про-
фильным образованием, тысячами часов 
тренировок и выступлений, знанием рус-
ского языка и культуры речи, педагогики, 
логики и аргументации, тренерским мастер-
ством и жизненным опытом», — говорит го-
сподин Родченко.

Из техники преподавателю понадобятся 
плазменная панель, камера, ноутбук, про-
ектор, флипчарт. Для привлечения клиен-
тов самому тренеру необходимо участво-
вать в профессиональных мероприятиях, 
выступать публично, демонстрируя свои 
навыки и вдохновляя слушателей учиться 
выражать свои мысли красиво, убеждать, 
мотивировать.

Директор «Мастерской оратора» Алек-
сей Зубаков уверен, что максимум 10  тыс. 
рублей хватит на открытие школы оратор-
ского мастерства. «Это правило здоровой 
клетки в организме. Если клетка сильная, 
то она будет делиться и размножаться. Если 
клетка больна и не способна к жизни — ор-
ганизм от нее быстро избавится. Лучший 
способ проверить — начинать дело без вло-
жений. Не деньги делают бизнес, а голова», 
— говорит господин Зубаков. ➔ 46

государственные закупки. Экономия бюд-
жетных средств от закупки отечественного 
препарата только в 2014 году превысила 
объем государственных инвестиций в его 
разработку», — аргументирует он.

В целом, по данным Росстата, объем 
производства российских лекарственных 
средств в 2014 году составил 185 млрд 
рублей (+2,4% к 2013 году, +93% к 2009 
году в ценах соответствующих лет). Не-
много увеличилась и доля отечественных 
лекарственных средств в общем объеме 
рынка (в 2009 году — 24,3%, в 2014 году 
— 25,2%).

Отечественная поддержка По 
мнению Виктора Дмитриева, процессу 
локализации особенно способствовала 
возможность беспошлинного ввоза про-
изводственного оборудования, которое 
занимает значительную долю в себесто-
имости создания производства. Лилия 
Титова отмечает, что одновременно в Ми-
нэкономразвитии разработали преферен-
цию для отечественных и локализованных 
производителей при осуществлении госу-
дарственных закупок в 15%. 

«Также хорошим двигателем для раз-
вития российского фармпрома стала раз-
работка так называемого постановления 

”
Третий лишний“. Многие иностранные 

производители в преддверии выхода ука-
занного постановления пошли по пути 
размещения контрактных производств», 
— добавляет госпожа Титова. Речь идет 
о проекте постановления правительства 
«Об установлении ограничения на до-
пуск лекарственных средств, происхо-
дящих из иностранных государств, при 
осуществлении закупок для обеспечения 
государственных и муниципальных нужд». 
«Оно позволит запретить допуск к госу-
дарственным закупкам иностранных ком-
паний при наличии двух и более отече-
ственных производителей, заявившихся 
на конкурс по поставке лекарственных 
средств», — поясняет Олег Корзинов. 

Кроме того, в условиях кризиса Мин- 
экономразвития решило тиражировать 
опыт поддержки предприятий, использо-
вавшийся в 2008 году, и в начале текущего 
года составило перечень из 199 системо-
образующих организаций, прибыль кото-
рых формирует более 70% совокупного 
национального дохода, а численность за-
нятых составляет более 20% от общего 
количества занятых в экономике. В их чис-
ло вошло семь фармкомпаний, которые 
могут рассчитывать на государственную 
поддержку, в частности, получить кредиты 
в коммерческих банках под гарантии госу-
дарства. 

Кластерный эффект Важным мо-
ментом развития отрасли Лилия Титова 
называет создание фармкластеров. Осо-
бенно она выделяет Калужскую и Ярос-
лавскую области. «В этих областях очень 
сильна поддержка со стороны руковод-
ства, процессы согласования и получения 
различных разрешений оптимизированы 
по срокам и процедурам, созданы инже-
нерно-технические коммуникации для 
будущих производств, ведется работа по 
созданию социальной сферы для сотруд-
ников кластеров, — перечисляет она при-
чины успеха. — За несколько лет члены 
СПФО открыли новые заводы на данных 
территориях (

”
Такеда“, 

”
Ново Нордиск“). 

Петербург включился в кластерное дви-
жение позже, но успехи в виде открытия 
новых заводов уже налицо». 

Петербургский фармкластер формиру-
ется в нескольких очагах. В том числе на 
территории площадок, созданных Минэ-
кономразвития через свою подрядную ор-
ганизацию ОАО «Особые экономические 
зоны», где на льготных условиях были 
созданы заводы или ведется строитель-
ство. На сегодня представителями фар-
мотрасли среди резидентов ОЭЗ «Санкт-
Петербург» являются ЗАО «Биокад», ЗАО 
«Фарм-холдинг», ОАО «Витал Девелоп-
мент Корпорэйшн», ЗАО «Вертекс», ООО 
«Новартис Нева» (Novartis), ЗАО «АрСиАй 
Синтез», ЗАО «МБНПК 

”
Цитомед“», ООО 

«Гем-Стандарт», ЗАО «Орион Медик», 
ООО «Инмед». 

С 2011 по 2015 год несколько компаний 
приняли решение о локализации произ-
водства в Ленобласти. Сегодня в стадии 
строительства в области находятся заво-
ды по производству готовых лекарствен-
ных средств (ЗАО «Северная звезда»), 
завод по производству инфузионных рас-
творов (ЗАО «Фарма Доме»). 

Больше оригиналов Одно из меро-
приятий стратегии — разработка и произ-
водство аналогов импортируемых джене-
риковых и инновационных лекарственных 
средств. Однако, по словам Дмитрия Чаги-
на, в портфелях продуктов отечественных 
фармкомпаний инновационные препара-
ты достаточно редки, поскольку произво-
дители ориентированы на производство 
низкорентабельных дженериков. «Если 
ведущие зарубежные производители тра-
тят до 15% выручки на инновационные 
разработки препаратов, то отечественные 
компании — до 2%», — констатирует он. 

«Процесс импортозамещения по ори-
гинальным лекарственным препаратам 
и создания новых отечественных ориги-
нальных препаратов идет не быстро. А 
именно эта группа препаратов является 
наиболее перспективной как с экономиче-
ской точки зрения, так и с позиции совре-
менных подходов к лечению», — отмечает 
Лилия Титова. 

Алексей Алехин говорит, что за время 
реализации программных документов на 
рынок вышло 12 отечественных аналогов 
лекарственных препаратов, 10 из которых 
производятся в России по полному циклу, 
включая производство субстанции.

Участники рынка препятствиями к вы-
ходу на рынок оригинальных российских 
препаратов считают ужесточение требо-
ваний к российским фармпроизводите-
лям и удорожание стоимости регистра-
ции продуктов. «Пока отечественные 
инновации — не самое сильное место 
российской фармы. Государство долж-
но давать 

”
зеленый свет“ российским 

фармпроизводителям, поддерживая раз-
работку инновационных препаратов в 
том числе и финансово, так как это очень 
дорогостоящий процесс, который зани-
мает до десяти лет», — считает господин 
Побелянский. 

Одной из проблем для создания новых 
препаратов он называет отсутствие экс-
пертного совета в рамках процесса реги-
страции ЛС, который может давать пред-
варительные консультации на платной 
основе. Сейчас документы разработчиков 
нередко не соответствуют требованиям 
экспертов с точки зрения полноты данных. 
Одновременно фармкомпании хотели бы 
иметь и некую арбитражную инстанцию, 
где можно было бы квалифицированно 
оспорить решения экспертного органа, 
если с ним не согласен заявитель. n

От речевых навыков лидера порой зависит судьба  
целой страны (кадр из фильма «Король говорит!»)
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Фотографироваться с ботоксными  
красавицами — неприемлемо  
В этом году SR решил узнать у топ-менеджеров, какую светскую жизнь они 
ведут, где их можно встретить вне офиса и обязательно ли первому лицу 
компании быть публичным. Как ни странно, многих собеседников издания 
вопрос поставил в тупик и заставил уйти в глубокие размышления о том, 
что же такое светскость и публичность. Другие, в свою очередь, уже давно 
сформировали на этот счет четкую позицию. Подготовила Кристина Наумова

Виктория Тихонова,  
директор петербургского филиала  
ЗАО «Вест Колл Лтд»: 
— Светские мероприятия я посещаю не 
часто. Обычно это мероприятия, прово-
димые компаниями-партнерами. От таких 
приглашений я отказываюсь редко, счи-
таю своим долгом их посещение. Первое 
лицо компании, безусловно, должно быть 
публичным, но в меру, ибо чрезмерная 
публичность — обратная сторона этой 
медали, говорящая о слабом погружении 
персонажа в бизнес компании.

Сергей Мордовин,  
ректор Санкт-Петербургского международного 
института менеджмента:
— Топ-менеджер должен быть публичным, 
но по необходимости. Если мы говорим 
о тусовках, где можно встретить Ксению 
Собчак, то туда я не пойду ни за какие 
деньги. Я предпочитаю пойти в театр на 
интересный спектакль, на режиссера или 
труппу, которые мне интересны. Когда я в 
глянцевом журнале вижу репортаж о свет-
ском мероприятии, многие лица на фото-
графиях болезненно знакомы. Я задаюсь 
вопросом: «Зачем они туда пошли?» Фо-
тографироваться с ботоксными красави-
цами? Для меня это неприемлемо, это по-
теря времени и имиджа. 

Максим Новицкий,  
генеральный директор брокерской компании 
«Альтера Инвест»:
— Каждая компания должна иметь не-
кое количество публичных персон в топ-
менеджменте компании, но принудить 
к этой деятельности невозможно: либо 
человеку интересно и приятно общать-
ся и налаживать публичные связи, либо 
он любит быть в тени. Что касается меня 
лично и моего бизнес-партнера, то роль 
активной публичной деятельности выпала 
как раз мне, к сожалению, так как эту де-
ятельность я не очень люблю. Я посещаю 
бизнес-мероприятия — конференции, 
форумы. Это хороший метод наладить и 
поддерживать бизнес-связи. Также в этом 
году я хочу принять участие и готовлюсь 
к соревнованиям формата IronMan, кото-
рый в этом году пройдут в Будапеште, в 
марте участвовал в этапе IronMan в Абу-
Даби.

Светлана Увакина,  
финансовый директор UPM, Россия и Украина:
— Я думаю, топ-менеджер публичной ком-
пании должен быть человеком публичным. 
Но это должна быть «естественная пуб- 
личность». Например, я хожу на те меро-
приятия и встречи, посещение которых не 

«обязанность», а «удовольствие» и явля-
ется гармоничным дополнением моей жиз-
ни. Тогда это имеет смысл и дает положи-
тельный эффект. Еженедельно я хожу на 
встречи клуба «60 секунд» в один из ре-
сторанов Санкт-Петербурга. Игра «60 се-
кунд» строится на соревновании между 
30  командами знатоков, цель которых — 
правильно ответить на максимальное чис-
ло вопросов, задаваемых ведущим. Наша 
команда носит символическое название 
«Калевала», так как по стечению обстоя-
тельств большинство членов команды яв-
ляются сотрудниками финских компаний. 
Также стараюсь посещать интересные 
спектакли, свой выбор основываю на от-
зывах в интернете или знакомых. На днях 
была на прекрасном спектакле драма-
тического театра «На Литейном» «Поми-
нальная молитва». 

Сергей Воронков,  
генеральный директор компании  
«Экспофорум-Интернэшнл»:
— Не каждому первому лицу компании 
требуется публичность. Важный кри-
терий здесь — характер деятельности 
компании и количество клиентов и по-
ставщиков. «Экспофорум-Интернэшнл» 
работает на широкую целевую аудито-
рию, через нас проходят десятки тысяч 
участников и более миллиона посетите-
лей, поэтому публичность — это канал 
поиска контактов. Если говорить об уча-
стии в церемониях, раутах и прочих свет-
ских мероприятиях, то я отношусь к ним 
как к неотъемлемой части бизнеса и пу-
бличности, но не как к способу потратить 
личное время. Его предпочитаю прово-
дить с семьей и детьми.

Ольга Морозова,  
генеральный директор компании 
«Градостроительные решения»:
— Каждое воскресенье мы с друзьями по-
сещаем один из музеев города. В какой-то 
момент я осознала, что в суете рабочих 
будней мы просто передвигаемся мимо 
красивейших зданий и не замечаем их 
красоты, а ведь они, помимо прекрасной 
архитектуры, несут в себе историю. В ми-
нувшее воскресенье мы были в Фонтан-
ном доме семьи Шереметевых.

Мария Павина,  
глава представительства Cornerstone  
в Санкт-Петербурге:
— Наш исторически светский город во 
все времена изобиловал возможностями 
для реализации амбиций публичности. И 
выбор мероприятия — это вопрос даже 
не целей, а скорее личных интересов. На-

пример, с одним из наших теперь уже по-
стоянных клиентов мы познакомились на 
премьере «Ксении» в Александринском. 
Если тебе как личности и профессионалу 
есть что сказать, полезные знакомства 
найдут тебя и в театральной ложе, и на 
деловой конференции. Однако сегодня 
открытость к общению не ограничива-
ется тусовкой: онлайн-активность впол-
не может стать альтернативой и сильно  
сэкономить время.

Андрей Тетыш,  
президент группы компаний  
«Агентство развития и исследований  
в недвижимости»:
— Я глубоко убежден в том, что быть пуб- 
личным нужно далеко не каждому главе 
компании. Это достаточно тяжелая ноша, 
и она не всем по силам. АРИН работает 
с людьми. Соответственно, открытость 
первого лица и прозрачность того, что мы 
делаем, — это важные условия для фор-
мирования доверия к компании и ее по-
зитивного имиджа. Обязательны профес-
сиональные мероприятия по профилю, 
профессиональное общение с коллегами, 
посещение деловых мероприятий в виде 
форумов, выставок. И обязательно хоть 
какое-то присутствие на светских меро-
приятиях.

Дмитрий Морозов,  
генеральный директор Biocad:
— Я не устану повторять, что мне нра-
вится пульс Петербурга, я люблю его, 
здесь много красивых мест, интересных 
мероприятий, именно с культурной точки 
зрения. Некоторое время назад взял за 
правило — каждый выходной ходить в му-
зеи. На фоне Эрмитажа, Исаакия, Адми-
ралтейства я отдыхаю. Если говорить про 
мероприятия, то я бы сказал, что люблю 
посещать те, в которых принимают уча-
стие молодые талантливые ребята, а таких 
в нашей стране достаточно. Например, в 
прошлом году на фестивале «Стереоле-
то» открыл для себя группу Vougal, теперь 
посещаю практически каждое их выступ- 
ление в Петербурге.

Ирина Воробьева,  
управляющий филиалом «Петербургский»  
банка «Глобэкс»:
— По большей части мероприятия, кото-
рые я посещаю, напрямую связаны с моей 
работой. Это конференции, посвященные 
финансам, экономике различных отрас-
лей и предприятий. Одним из последних 
стал Форум субъектов малого и среднего 
предпринимательства Санкт-Петербурга, 
который проводится уже 12 лет. Из куль-

турных мероприятий я предпочитаю вы-
ставки изобразительного искусства и 
концерты классической музыки. Стара-
юсь присутствовать на открытии всех при-
возных выставок, а также посещаю посто-
янные экспозиции музеев. Из множества 
великолепных сцен города, где можно на-
сладиться классической музыкой, я боль-
ше всего люблю «Мариинский-2».

Сергей Гусев,  
заместитель генерального директора — 
исполнительный директор в Санкт-Петербурге 
Управляющей организации  
ЗАО «ЭР-Телеком Холдинг»  
(бренд «Дом.ru InterZet»):
— Когда появляется возможность, с удо-
вольствием посещаю современные вы-
ставки, театральные постановки, оперу 
и музеи. Стараюсь быть в курсе всех по-
следних тенденций общественной и свет-
ской жизни страны, это помогает идти 
в ногу со временем и параллельно раз-
вивать культуру пользования качествен-
ными услугами связи. Считаю, что как 
бизнес, так и сам руководитель должны 
быть публичными и открытыми для целе-
вых аудиторий. Ведь именно руководитель 
транслирует потенциальным клиентам и 
партнерам компании информацию о ее 
стратегии и ценностях, что играет немало-
важную роль в принятии бизнес-решений. 

Илья Шуравин,  
управляющий партнер  
московского отделения Rusland SP:
— В Петербурге я бываю очень часто, и 
так получилось, что именно тут проходит 
большая часть моей культурной жизни 
— в этом городе приятно разнообразить 
свои офисные будни. У меня музыкаль-
ное образование, поэтому предпочтение 
я отдаю именно музыкальным событиям: 
больше всего люблю Мариинский театр, 
иногда даже специально приезжаю на 
какую-либо оперную премьеру или зна-
ковый концерт. Я четко разделяю куль-
турную жизнь и деловую — не практикую 
рабочие встречи в неформальной атмо- 
сфере, считаю, что искусством надо на-
слаждаться в полной мере. Другое дело, 
когда речь идет об исторических, знако-
вых культурных событиях: торжествен-
ные приемы или закрытые мероприятия, 
в которых принимают участие важные 
персоны. Например, я не так давно был 
на закрытой презентации семьи Нобелей, 
где был показ документального кино об 
их именитых предках, и на приеме присут-
ствовало много первых лиц компаний, чи-
новники. Там удалось завязать несколько 
полезных знакомств. 
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Игорь Оноков,  
генеральный директор девелоперской компании 
«Леонтьевский мыс»:
— Мне интересны деловые конференции, 
где я могу пообщаться с другими игрока-
ми рынка, обменяться с ними мнениями 
или же поделиться своим видением. Так-
же я посещаю мероприятия, связанные 
с моей дипломатической деятельностью 
в качестве почетного консула Мальты. А 
вот культурные мероприятия — больше 
для души, а не по необходимости. Первое 
лицо компании не обязано быть публич-
ным. Ведь здесь все зависит от позиции 
самого человека, силой его не заставишь 
никуда ходить. Все-таки личная жизнь и 
жизнь компании — разные вещи. 

Ольга Пономарева,  
вице-президент ГК Leorsa,  
инвестор БЦ Eightedges:
— Должен ли быть собственник компании 
публичным лицом или не должен — это 
сугубо решение самого первого лица. 
Зачастую управленцы крупных компаний 
довольно замкнутые люди. Даже если 
они проявляют высокую деловую актив-
ность, на светских раутах их встретишь 
нечасто. В любом случае, я считаю, если 
топ-менеджер не желает быть публичным 
лицом, у него должен быть заместитель, 
который будет выступать «говорящей  
головой». 

Вероника Климова,  
коммерческий директор и соучредитель 
агентства по сбору платежей ГК «РКЦ»:
— Еще совсем недавно мы с коллегами 
считали, что участие в мероприятиях не 
особенно сказывается на нашей деятель-
ности, однако после посещения несколь-
ких презентаций и бизнес-встреч, органи-
зуемых СМИ, у нас существенно возросла 
контактность партнеров и клиентов. Нам 
стали больше доверять банки, и причина 
очевидна: когда ты лично видишь соб-
ственника на рауте, то понимаешь, что он 
не избегает ответственности за качество 
работы компании. Публичность предо-
ставляет кредит доверия, и главной зада-
чей остается его сохранить. 

Евгений Богданов,  
генеральный директор финского  
проектного бюро Rumpu:
— Если это коктейль-вечеринка тусовоч-
ного типа, то ее посещение зависит от 
интересов руководителя и рода деятель-
ности компании. Если бизнес не относит-
ся к индустрии развлечений, то посещать 
такого рода встречи нет необходимости. 
Такие мероприятия я не посещаю. 
Мы, например, регулярно устраиваем 
философские вечера. Это закрытые ме-
роприятия, на которые допускается огра-
ниченный круг лиц, а участники получают 
возможность отвлечься от деловых будней 
и прикоснуться к чему-то принципиально 
иному. Для некоторых эти вечера служат 
хорошей разрядкой для мозгов, для дру-
гих — элементарным отдыхом. Я считаю, 
что подобного рода вещи должны быть ин-
тересны бизнесменам.

Андерс Лильенстолпе,  
управляющий директор SRV в России:
— Находясь в России, я с удовольствием 
пользуюсь возможностью вживую знако-
миться с теми видами искусства, которые 
здесь действительно находятся на высо-
ком уровне, — балетом, оперой, театром. 
Конечно, культурные мероприятия я посе-

щаю в рамках своей частной жизни. Моя 
деловая активность как представителя 
компании включает участие в семинарах, 
мероприятиях, организованных компа-
ниями и государственными структурами, 
если они посвящены вопросам девелоп-
мента, строительства, архитектуры. Ак-
тивное присутствие представителей топ-
менеджмента на публичных мероприятиях 
необходимо, но только в том случае, если 
это соответствует общей стратегии ком-
пании. Посещение мероприятий является 
проявлением открытости для бизнес-со-
общества. При этом руководители стано-
вятся публичными персонами и представ-
ляют не только интересы компании, но и 
выполняют роль носителя ее ценностей, 
транслируя их через определенную мо-
дель поведения. 

Николай Денисов,  
генеральный директор коммуникационного 
агентства MediaPrice:
— Часто выходить в свет обязывают про-
фессия и рекламный бизнес. Регулярно 
получаю приглашения на мероприятия 
самого разного формата: fashion-показы, 
выставки, презентации брендов люкс-
сегмента. В последнее время стараюсь 
посещать мероприятия со смыслом и по-
нятной целью, а также те, где анонсиро-
вано нечто необычное. Безусловно, при-
оритетными для меня являются события, 
связанные с нашими клиентами. Кроме 
очевидных целей, таких как укрепление 
существующих связей и новые знаком-
ства, меня на светских раутах всегда инте-

ресует организационная сторона вопро-
са. Event-департамент нашей компании 
также организует подобные мероприятия, 
и нам важно понимать, что происходит на 
этом рынке.

Михаил Беляев,  
руководитель представительства компании 
«1С-Битрикс» в Санкт-Петербурге:
— Публичность собственников и ключе-
вых сотрудников, на мой взгляд, — это 
требование времени. Коммуникация «ком-
пания-человек» меняется на «человек-че-
ловек». Технологии подводят нас к этому. 
Общение становится более персональ-
ным. Сейчас люди находятся в ощущении 
«одного клика» от политиков, звезд шоу-
бизнеса, людей, о которых раньше они 
только слышали и читали. Более того, уже 
недостаточно просто мелькать на фото-
графиях, нужна коммуникация в обе сто-
роны. Я в основном участвую в профиль-
ных конференциях. Чаще как спикер, 
реже как участник. В сезон это одно-два 
мероприятия в неделю, поэтому времени 
на светскую жизнь не остается. Самое 
ценное здесь — общение. Я верю в мод-
ное слово «нетворкинг». На деле ты по-
могаешь знакомым и незнакомым людям. 
Вкладываешься сам, не ожидая обратного 
эффекта, но он всегда приходит.

Александр Каташов,  
генеральный директор Raidix:
— Моя страсть — спорт, я сам играю в 
футбол и хоккей со школьных времен 
и поэтому мероприятия предпочитаю 

спортивные: матчи «Зенита», СКА и 
сборной России. В основном домаш-
ние, но стараюсь по возможности под-
держать любимые команды и на выезде 
— в чемпионате России и Лиге Европы, 
в КХЛ и на чемпионатах Европы и мира. 
Сезон 2015 года открыл в Голландии на 
ПСВ — «Зенит» (наша победа 1:0) и в 
Финляндии на «Йокерит» — СКА (наша 
победа 3:1). Интересные моменты вы-
кладываю в свой Twitter. 

Максим Михайлов,  
исполнительный директор компании  
Maris в ассоциации с CBRE:
— С развитием интернета первым лицам 
компаний необязательно участвовать в 
светских раутах для бизнеса — важнее 
правильно засветиться в социальных се-
тях. С практической точки зрения свет-
ские мероприятия полезны лишь для 
узкого сегмента участников: это мода и 
ювелирные украшения, музыка и киноин-
дустрия, а также все, что связано с люк-
совым сегментом. Для топ-менеджеров 
обычных компаний это больше развлече-
ние. Но если тебя повысили или перевели 
из другого региона или страны, посеще-
ние таких мероприятий может ускорить 
ознакомление с бизнес-средой на новом 
месте. Также это может быть полезно для 
установления неформальных отношений 
с потенциальным клиентом или бизнес-
партнером, если ты идешь туда с целью 
пообщаться с кем-то конкретно и уверен, 
что он там будет. Идти туда без четкой 
цели — пустая трата времени. n

Прямая речь

Прямая речь

Петербургские топы посещают светские рауты в основном с оглядкой на эффективность для бизнеса. Ради веселья «торговать лицом» они не склонны
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Рынок труда

Тренинг

43 ➔ По оценке Евгении Шестаковой, руково-
дителя «Школы голоса и речи», до 30% рас-
ходов приходится на рекламу и продвижение, 
еще около 15% — это аренда помещений для 
занятий с частными клиентами.

Для привлечения клиентов компании ис-
пользуют социальные сети, таргетированную 
рекламу, проводят открытые мастер-классы. 
Все опрошенные SR игроки рынка говорят, 
что большая часть их студентов приходит по 
рекомендации.

Есть компании, которые работают как с от-
крытыми группами, так и с корпоративными 
клиентами, таких большинство. Примерно 
30% участников рынка специализируются 
только на работе с компаниями. 

Разговорчивые сотрудники Опро-
шенные SR школы ораторского мастерства 
среди своих корпоративных клиентов назы-
вают самые крупные компании практически 
из всех сфер. 

«Как правило, корпоративные заказчи-
ки принимают решение об обучении, когда 
уже знают тренера лично — познакомились 
на презентации или мастер-классе или сами 
прошли тренинг, который затем будет адап-
тироваться под потребности компании», — 
рассказывает Евгения Шестакова.

Руководитель HR-департамента юридиче-
ской компании Capital Legal Services Яна Че-
повецкая говорит, что их компания постоянно 
работает над повышением ораторских навы-
ков своих сотрудников. «У нас компетенцией 
тренера по ораторскому мастерству облада-
ет один из штатных специалистов, совмещая 
основную деятельность с функцией обуче-
ния. Внутреннее обучение проводится в оч-
ной форме и с помощью видеотренингов для 
централизованной работы с сотрудниками 
всех офисов. К услугам внешних провайде-
ров мы прибегаем в случаях, когда требуется 
подготовить спикера к новому для него фор-
мату, например, к выступлению на телевиде-
нии», — рассказывает госпожа Чеповецкая.

Компания FM Logistic проводит силами 
собственной группы обучения и оценки пер-
сонала тренинги, где линейных руководите-
лей учат проводить эффективные собрания, 
готовить презентации и выступать перед  

аудиторией. «Сотрудники более высокого 
уровня обучаются у внешних провайдеров. 
Если речь идет о топ-позициях, то чаще все-
го мы выбираем индивидуальный коучинг», 
— рассказывает Тамара Кинунен, менеджер 
группы обучения и оценки персонала FM 
Logistic.

По оценкам заказчиков, выбирать тре-
неров есть из кого — на рынке достаточно 
для этого игроков. Компания DPD в России 
сейчас как раз находится в поиске провай-
дера для своих сотрудников. «Мы прежде 
всего смотрим на репутацию компании, ко-
торая проводит тренинги: известна ли она, 
кто именно будет тренером, кто их клиенты, 
изменилась ли их манера выступления после 
обучения. Немаловажным фактором являет-
ся и цена вопроса. Есть и еще один момент 
— тренер должен подойти руководителю,  с 
ним должно быть комфортно и эффективно 
работать на межличностном уровне», — рас-
сказывают в пресс-службе DPD в России.

«Стандартные методы оценки и выбора 
провайдера в этом случае могут быть мало-
эффективными, поскольку при выборе тре-
нера важен не только его профессионализм, 
но и психологическая совместимость с об-
учающимся спикером. По этой причине мы 
всегда отдаем предпочтение проверенным 
специалистам, уже зарекомендовавшим 
себя. Как правило, они работают самостоя-
тельно», — рассказывает Яна Чеповецкая.

Один из основателей Федерации воркаута 
России Максим Неверов получил от курсов 
ораторского мастерства не только навыки 
публичных выступлений, культуры делового 
общения, этикета и протокола. «Лично я за-
вязал там несколько хороших и полезных 
знакомств, которые, уверен, помогут мне в 
развитии бизнеса», — говорит господин Не-
веров. Эффективность работы тренеров за-
казчики оценивают, сравнивая выступления 
своего сотрудника до и после обучения, коли-
чество приглашений на публичные мероприя-
тия. Замечания самих студентов-управленцев 
могут стать основанием для корректив в про-
грамме ораторского мастерства.

Понимание с полуслова Игорь Род-
ченко отмечает, что за последние пять лет 

запросы клиентов изменились. «Раньше 
было достаточно обладать более или менее 
известным именем, заказчик интересовал-
ся не тем, чему будут учить, а тем, кто будет 
учить. Теперь имя лишь открывает двери, по-
сле чего заказчик детально выясняет содер-
жание и планируемые результаты обучения. 
Заказчик стал более требовательным», — 
поясняет господин Родченко, добавляя, что 
сейчас в бизнес-среде редко встретишь че-
ловека, в личном деле которого не хранится 
пять-шесть сертификатов об успешном окон-
чании тренинга по презентации или публич-
ным выступлениям.

Клиенты научились учиться, а значит, спо-
собны более четко сформулировать задачи, 
уверена партнер агентства интегрирован-
ных маркетинговых коммуникаций Win2Win 
Communications Яна Лейкина. «Еще один 
важный момент: клиенты понимают, что все-
таки любой тренинг — это работа не только 
коуча, но и их тоже. Совместная работа всег-
да приносит гораздо более качественные ре-
зультаты. Казалось бы, это должно упрощать 
работу тренера, но на самом деле это повы-
шает уровень требований к его профессио-
нализму. Это очень позитивный тренд, кото-
рый благоприятно влияет на рынок в целом и 
на качество отдельных продуктов», — счита-
ет госпожа Лейкина.

В то же время Игорь Родченко отмечает 
тенденцию примитивизации. «Люди хотят по-
лучить быстрое решение за очень короткое 
время. Но быстрое решение предполагает 
отсутствие глубины. Создать краткосрочную 
программу, не уничтожив при этом глубины, 
достигнув простоты, а не примитивности — 
это настоящее искусство», — говорит он.

Евгения Шестакова называет трендом по-
следних лет стремление к более точечной ра-
боте сотрудника с тренером взамен популяр-
ных пять-десять лет назад выезд организации 
в новую обстановку, порой даже за пределы 
страны.

Андрей Колесников видит, что клиенты 
стали трепетнее относиться к уровню публич-
ных выступлений своих сотрудников и актив-
нее инвестировать в их обучение, увеличи-
лась доля дистанционного обучения, а спрос 
на комплексные услуги специалистов растет.

Речевые схемы Создатель курсов 
ораторского искусства Кирилл Жданов 
уверен, что кризис поспособствует оздо-
ровлению этого во многом хаотичного рын-
ка. «С него уйдут люди и организации, по-
павшие туда случайно или не оправдавшие 
запросов заказчика по качеству услуг», — 
прогнозирует господин Жданов. 

Алексей Зубаков ждет новых клиентов, 
поскольку обученный менеджер приносит 
гораздо больше прибыли для компании, 
чем несколько «рядовых».

Игорь Родченко замечает, что во вре-
мена, когда бюджеты на обучение в орга-
низациях сокращаются, сотрудники идут 
обучаться за собственные средства и по 
собственной инициативе — поэтому сей-
час необходимо создавать интересные 
предложения открытых программ.

«Опыт 
”
сытых“ времен требует пере-

осмысления. Надо помнить, что заказчику 
сейчас тоже непросто. Урезайте почасо-
вой объем, предлагайте нетривиальные 
решения задач клиента и ищите вариан-
ты, которые будут удовлетворительны для 
обеих сторон. Да, это потребует большего 
напряжения и находчивости! А что делать? 
Заказчик нуждается в качественном об-
учении, а тренинговые компании — в за-
казчиках», — призывает коллег господин 
Родченко.

Евгения Шестакова говорит, что ради 
корпоративных заказчиков в тренинговых 
компаниях вводятся скидки до 50% на от-
дельные программы. 

Компания Андрея Константинова в но-
вых условиях активизирует работу с ев-
ропейскими клиентами, проводя англоя-
зычное дистанционное обучение и очные 
тренинги на английском языке. PR-Partner 
тоже делает ставку на интернет, проводя 
большое количество вебинаров.

Коуч Алена Август уверена: в кризис-
ные периоды цена коммуникативных уме-
ний особенно возрастает. «Особенно 
важны они в общении для представителей 
специализаций, находящихся в так назы-
ваемом 

”
секторе отторжения“: банкиров, 

финансистов, чиновников, коллекторов», 
— говорит она. n

16 ➔ По итогам исследования, проведен-
ного среди участников «Банка данных за-
работных плат HeadHunter», социальный 
пакет по состоянию на сегодняшний день 
планируют сохранить в неизменном виде 
больше 50% компаний, почти 15% сократят 
отдельные его элементы, а более 15% и во-
все никогда не имели такового, и сейчас не 
планируют его вводить.

Среди основных элементов социально-
го и компенсационного пакета, расходы на 
которые планируют сократить более 25% 
компаний, — обучение, мобильная связь, 
ДМС (полностью или частично). Переход на 
сокращенный рабочий день или рабочую 
неделю, предоставление отпуска без сохра-
нения заработной платы — работодатели 
рассматривают все эти методы для сокра-
щения издержек на персонал, они помогают 
удержать ценных сотрудников в дальней-
шем, когда ситуация в компании станет бо-
лее благоприятной. Опыт прошлого кризиса 
показал, что непродуманные сокращения 
персонала оборачиваются не только репу-
тационными рисками для компании, но и не 
позволяют бизнесу быстро среагировать 
при улучшении экономической ситуации. 

Директор по персоналу группы ЛСР По-
лина Голубева утверждает, что в компании 

ничего сокращать не планируют. «Но нужно 
учитывать, что в группе ЛСР услуги ДМС тра-
диционно финансируются частично из бюд-
жета компании и частично из собственных 
средств сотрудника. Также мы не отменяем 
корпоративные мероприятия, запланирован-
ные на этот год. На предприятиях группы соз-
даны лицензированные учебные центры, на-
целенные на обучение молодых специалистов 
рабочим специальностям и практическим на-
выкам работы на современном оборудова-
нии. Плюс ко всему учащиеся этих центров 
по окончании получают удостоверение о про-
фессиональном образовании. Столкнувшись 
с нехваткой квалифицированных кадров, мы 
не видим другого способа решения этого 
вопроса. Сегодня, можно сказать, это уже 
нормальная ситуация, когда многих из них мы 
доучиваем непосредственно на месте, на про-
изводстве», — рассказывает она. 

Экспаты go home По данным hh.ru, рос-
сийский рынок труда сегодня уже ощутил 
отток мигрантов, и это в большей степени 
связано даже не с изменениями в миграци-
онном законодательстве (вступили в силу 
с 1 января 2015 года), а с волатильностью 
курса рубля. Работать в России для мно-
гих мигрантов, отправляющих заработок 

в иностранной валюте к себе на родину, 
становится менее выгодно. С другой сторо-
ны, снижение потока иностранной рабочей 
силы может быть связано и с сезонным фак-
тором: например, приостановкой на зимний 
период ряда строительных проектов. Есть 
вероятность, что этот фактор окажется на 
руку российским специалистам (сварщи-
кам, грузчикам, водителям, разнорабочим), 
так как конкуренция за рабочие места сни-
зится еще больше. Однако в этой ситуации 
и работодатели должны будут пересмотреть 
свои предложения для этой категории пер-
сонала, потому что ожидания по заработной 
плате и условиям работы у российских соис-
кателей немного выше. 

Что касается руководящих позиций, то, 
по словам госпожи Сахаровой, сейчас на 
рынке наблюдается некоторое снижение ин-
тереса к работе в нашей стране со стороны 
иностранных топ-менеджеров. «Компании, 
работающие на территории России, также 
показывают меньшую заинтересованность в 
привлечении экспатов. Это связано с ростом 
компетенций российских менеджеров, а так-
же с экономическими и политическими из-
менениями. Не исключено, что в данной эко-
номической ситуации с учетом роста курса 
валют иностранный топ-менеджер, зарплата 

которого привязана к курсу доллара или евро 
и которому компенсируется релокационный 
пакет, обойдется компании в несколько раз 
дороже, чем российский», — говорит она. 

Павел Лебедев, руководитель направле-
ния исследований рекрутингового портала 
Superjob.ru, утверждает, что зарплата в пе-
ресчете на доллары или евро сильно поте-
ряла в конкурентоспособности. «Привязы-
вать зарплату к курсу валют готова далеко 
не каждая компания (лишь 2%). Во-вторых, с 
января 2015 года, после введения поправок 
в миграционное законодательство РФ, ус-
ложнилась процедура трудоустройства для 
иностранных граждан. Впрочем, ситуация 
несколько различается для квалифициро-
ванных специалистов и управленцев и для 
трудовых мигрантов, занятых на низкоква-
лифицированной работе», — констатирует 
господин Лебедев.

Полина Голубева говорит, что у группы 
ЛСР есть иностранные работники, но все 
же мигрантов здесь незначительное коли-
чество. «Мы приняли решение отказаться от 
них. Сейчас на рынке труда появятся отече-
ственные специалисты, которые будут ис-
кать нормальную работу, которую мы готовы 
им предоставить», — заключает госпожа 
Голубева. n
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