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О том, что TikTok в январе 2020 года обо-
гнал по популярности WhatsApp и вышел 
на первое место по количеству скачива-
ний, сообщал новостной портал о мобиль-
ных технологиях Gizchina со ссылкой на 
исследование аналитической компании 
SensorTower. По сравнению с Instagram и 
YouTube TikTok — очень молодая социаль-
ная сеть. Ее прототип под названием Douyin 
китайская IT-компания ByteDance запусти-
ла в сентябре 2016 года, в то время как 
Instagram существует с 2010-го, а YouTube 
— с 2005-го. Изначально Douyin ориенти-
ровалось на аудиторию Китая, перезапуск 
приложения с новым названием TikTok, рас-
считанного на международную аудиторию, 
состоялся в 2017 году. Большинство ны-
нешних пользователей платформы живут в 
Индии, Бразилии, США и Китае. 

Официальное представительство TikTok 
в России появилось только в сентябре 
прошлого года, хотя популярность у нас 
приложение начало набирать еще в 2018 
году. Основным контентом на площадке 
были видео длиной от 15 до 60 секунд под 
музыку — с повторением танцевальных 
движений или липсингом — беззвучным 
подпеванием. На конец августа 2018 года 
сервисом пользовалось более 838  тыс. 
россиян. Именно тогда сложилось мнение, 
что на платформе сидят исключительно 
школьники, а к самому TikTok относились 
скептически. 

По словам продуктолога рекламного 
агентства Adtiktok Дмитрия Москален-
ко, сейчас активная аудитория TikTok в 
России — 19  млн человек ежемесячно. 
В среднем каждый пользователь заходит 
на платформу семь раз в сутки и суммар-
но проводит там 40 минут. В основном это 
люди от 13 до 34 лет. Руководитель отдела 

influence-маркетинга коммуникационного 
агентства Setters Елена Игонина говорит, 
что аудитория TikTok растет и взросле-
ет в буквальном смысле по часам. «Если 
еще полгода назад мы говорили, что это 
площадка для детей, то сейчас мы видим 
тотальное изменение контента, инфлюен-
серы других сервисов продолжают реги-

узнАть зА 60 секунд  
в янвАре зАПущенный китАйской комПАнией ByTEDAnCE  
видеохостинг для создАния коротких видео TIKTOK стАл  
сАмым ПоПулярным мобильным Приложением в мире:  
со дня зАПускА его устАновили более 1,8 млрд ПользовАте-
лей. в россии сложился стереотиП, Что это социАльнАя сеть 
для школьников. однАко круПные комПАнии готовы трАтить 
миллионы рублей для Продвижения нА ПлАтформе. взрос-
лых объяснений искАлА корресПондент SR мАринА цАревА.

SMMКОЛОНКА РЕДАКТОРА

БОЛЕзНЕННый иНТЕРЕс
Рейтингом открытости бизнесменов 
исследование SR называется услов-
но. среди наиболее часто цитируемых 
представителей петербургского истеб- 
лишмента в нем попадаются имена 
директоров музеев (Государственный 
Эрмитаж, Русский музей), руководите-
лей театров (Александринский, Мари-
инский, МДТ), ректоров университетов 
(иТМО, Политех, сПбГУ), глав контро-
лирующих органов власти (УФНс, Рос- 
потребнадзор) и даже госпредприятий 
(Петербургский метрополитен). По на-
шему мнению, эти люди неразрывно 
связаны с желанием бизнеса говорить 
и сами чаще выступают спикерами по 
острым темам рынка, чем искусства, 
высшего образования или государ-
ственной деятельности. Они не хуже, 
чем нефтегаз, транспорт, финансисты 
и телеком, разбавляют строительную 
повестку, свидетелем которой из года 
в год становится наш рейтинг. Несмо-
тря на то, что в 2019-м застройщики 
и девелоперы, производители строи-
тельных материалов, архитектурные 
мастерские и управляющие компании 
обеспечили не менее четверти списка 
наиболее часто цитируемых бизнес-
менов, 2020-й рискует сделать любим-
цами сМи главных врачей, рестора-
торов, представителей сферы услуг и 
всевозможных экспертов.

В  этом году разговор об открыто-
сти ведется «с поправкой на». за пару 
месяцев бренд COVID по скорости рас-
пространения, доле проникновения, 
количеству лояльных клиентов и мер-
ча стал одним из самых успешных в 
десятилетии. Пандемические тренды 
играют быстрее, чем логика оптималь-
ных затрат для бизнеса: передаем 
привет работавшим на удаленке еще 
до того, как это стало мейнстримом, 
и директорам, способным оценить 
коэффициент полезного действия со-
трудников и уровень информационной 
защиты компании. А в вопросах этики 
и эстетики города — эффективнее ре-
шений региональных властей: рекла-
ма на транспорте, даром что запрет 
на нее отложен на год, сейчас и так 
мало кому интересна, а карту потенци-
ально успешных общественных про-
странств можно с успехом составить 
по статистике задержаний в майские 
выходные. В ответ на призывы к со-
знательности хочется надеяться на 
аналогичное поведение властей и 
бизнеса, чтобы в следующем году мы 
не увидели множество пометок «экс» 
рядом с именами людей, делающих 
петербургскую экономику, а интерес 
сМи к ним не был обеспечен банкрот-
ством или попаданием под следствие.

КОЛОНКА РЕДАКТОРА

ЕЛЕНА БОЛЬШАКОВА,
РЕДАКТОР SOCIAL REPORT

«ЛИЦА ГОРОДА»

ИсточнИк: агентство SetterS

TIkTOk счиТАЛся сЕТЬю ДЛя ДЕТЕй, НО сЕйчАс В НЕМ иДЕТ ТОТАЛЬНОЕ изМЕНЕНиЕ КОНТЕНТА. В чАсТНОсТи, 30 АПРЕЛя 
АККАУНТ ТАМ зАВЕЛ АЛЕКсЕй НАВАЛЬНый
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Больше половины посетителей сети  
из России — совершеннолетние,  
подавляющее большинство — женщины

ВОзРАсТНОй и ГЕНДЕРНый сОсТАВ ПОЛЬзОВАТЕЛЕй TIkTOk В РФ
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тезкины слезки рАзвитие зонтиЧного брендА — ПАлкА о двух  
концАх. с одной стороны, ПродвигАя рАзлиЧные Продукты Под единой мАркой, 
комПАния может сэкономить нА мАркетинговых рАсходАх. с другой, велик риск 
не ПоПАсть с ПозиционировАнием ПродуктА в нужную целевую груППу, особенно 
когдА реЧь идет о ПринциПиАльно новых нАПрАвлениях бизнесА. вАлЕРИЙ гРИбАНОв

По мере роста доходов и развития бизне-
са перед многими компаниями стоит со-
блазн выйти на рынок с принципиально 
новым продуктом. Марк Шерман, управля-
ющий партнер коммуникационного агент-
ства B&C  Agency, полагает, что в раз-
витии зонтичного бренда основная идея 
состоит в психологическом воздействии: 
когда потребитель отдает предпочтение 
одному бренду, ему будет интересно по-
пробовать и другие его продукты. Но на 
практике одновременно координировать 
различные направления эффективно — 
задача очень сложная.

МАРКЕТиНГОВАя КОММУНАЛКА 
«Важно понимать, как эти продукты будут 
сочетаться и работать вместе или друг для 
друга. Если материнская компания — это 
сильный бренд, вовсе не обязательно, что 
под ним 

”
выстрелят“ и другие компании, 

особенно если это разные бизнесы, про-
сто объединенные под одной крышей»,— 
говорит господин Шерман. В  качестве 
примера он приводит корпорацию General 
Electric, которая в конце прошлого века 
вела большую кампанию по скупке акти-
вов, однако после финансового кризиса 
2008 года была вынуждена продавать их, 
чтобы повысить эффективность. 

Руководитель консультационного де-
партамента «Прайм Эдвайс» Руслан Му-
хаметшин рассуждает: «Казалось бы: 
использовать существующий бренд для 

продвижения нового направления бизнеса 
— хорошая идея и с точки зрения меньших 
затрат на рекламу, и с точки зрения про-
движения бренда в целом. В значительной 
степени сокращается время вывода про-
дукта на рынок, не надо придумывать ниче-
го нового, не надо тратить дополнительные 
бюджеты на все сопутствующие меропри-
ятия. Но если мы говорим о потребитель-
ских товарах, распространяющихся через 
торговые сети, и если бизнес материнской 
компании сильно отличается от нового на-
правления, то именно вновь созданный 
бренд даст продукту больше шансов». Экс-
перт напоминает, что бренд — это не что 
иное, как название упаковки определенно-
го товара или услуги на полочке в голове 
у потребителя. «Вряд ли можно считать 
успехом, если, скажем, бутылка кефира 
будет вызывать такие же ассоциации, как 
и пакет со стиральным порошком. Бренд 
размывался бы в глазах потребителя — то 
есть, по сути, переставал выполнять свою 
задачу, а именно — позиционировать про-
дукт на той самой воображаемой полке в 
голове»,— поясняет господин Мухамет-
шин. За примерами далеко ходить не надо: 
например, компания «Марс» не произво-
дит под брендом шоколада питание для 
животных, а создала несколько отдельных 
брендов для данного направления. Так же 
как, например, компания «Колгейт-Пал-
молив» не делает корм для животных под 
брендом зубной пасты. «Безусловно, это 

утверждение не всегда является верным. 
Если компания производит щебень, а на-
чинает заниматься еще и производством 
бетона, бессмысленно создавать под это 
новый бренд: потребитель скорее будет 
смотреть на репутацию компании, а не на 
название продукта»,— считает господин 
Мухаметшин. То есть если продукт стан-
дартизирован и не является чем-то новым, 
а конкуренция на рынке высока, то вос-
пользоваться общим брендом логично и 
целесообразно. 

Управляющий партнер аналитического 
агентства WMT Consult Екатерина Коса-
рева также полагает, что выпускать прин-
ципиально другую продукцию под единым 
брендом — ошибка. «Да, на начальную 
раскрутку продукта уйдет меньше времени 
и ресурсов, но в долгосрочной перспек-
тиве это грозит размытием бренда. Идея 
единого бренда прежде всего связана 
с амбициями руководства захватить как 
можно больший рынок как можно мень-
шими силами. Случаи вроде открытия 
парка развлечений 

”
Леголенд“ от извест-

ного производителя конструкторов Lego 
скорее исключение»,— говорит она. По 
словам эксперта, ярким примером размы-
тия бренда в России является Black  Star. 
Изначально это была студия звукозаписи, 
теперь группа компаний выпускает одеж-
ду, открыла собственную радиостанцию, 
содержит профессиональное футбольное 
агентство, занимается проведением кибер-

спортивных состязаний, а также основала 
франшизу ресторанов быстрого питания и 
сеть салонов тату и парикмахерских. И все 
это — под одним брендом.

ЛОГиКА и ФиЛОсОФия Впрочем, при-
менение единого бренда только к стандар-
тизированным продуктам — не аксиома. 
Основатель компании Mitrofanov & Partners 
Сергей Митрофанов вспоминает произво-
дителя автомобилей Ferrari, который также 
выпускает духи, детские игрушки, одежду и 
аксессуары. «К слову, Ferrari признана са-
мой сильной маркой по критериям эффек-
тивности бизнеса, восприятия бренда и его 
инвестиционной привлекательности соглас-
но исследованию консалтингового агент-
ства Brand Finance. Поэтому расширение 
бизнеса напрямую связано с логикой и фи-
лософией бренда. Многие в такой ситуации 
кивают в сторону компании Virgin, которая 
смогла распространить свой бренд на со-
вершенно разные отрасли. Но отличитель-
ной особенностью является то, что бренд 
Virgin привязан не к продукту, а к бизнес-
модели, в которой существует и развивает 
бизнесы Ричард Брэнсон и его команда. Эта 
бизнес-модель определяется двумя клю-
чевыми словами: Revolution и Entertaining 
(
”
революция“ и 

”
занимательность“), то есть 

команда смотрит на то, что она может по-
менять и что может вложить в каждый новый 
бизнес для его эффективности»,— поясня-
ет господин Митрофанов. ➔ 12

стрировать страницы, а ведущими темами 
становятся политика, пандемия и финан-
совый кризис,— отмечает эксперт.— На 
таком фоне отлично будет выделяться 
грамотная коммуникация бренда с поло-
жительной тональностью и поддержкой 
аудитории, ее отвлечение от повседнев-
ного информационного шума». 

Несмотря на привлекательную поль-
зовательскую статистику, эксперты схо-
дятся во мнении, что в качестве марке-
тингового инструмента TikTok подойдет 
далеко не всем представителям бизнеса. 
«Наиболее успешно в нем будут продви-
гаться товары и услуги для молодежи. 
Главная ниша — мобильные приложения 
категории 

”
образование“ и 

”
развлечения“, 

для которых сейчас это самый выгод-
ный и рентабельный канал,— объясняет  
Дмитрий Москаленко.— Успешным будет 
выход на площадку e-commerce, когда 
возможна покупка или продажа онлайн, 
и бизнеса с небольшим средним чеком — 
до 5 тыс. рублей».

Для более дорогих и «серьезных» услуг, 
например, юридических и финансовых 
консультаций, TikTok скорее послужит до-
полнительным каналом. Заинтересован-
ная в них аудитория может пользоваться 
сервисом и быть вовлеченной, но, скорее 
всего, она в этот момент отдыхает. При 
этом платформа предлагает уникальные 

форматы продвижения. «Это хештег-чел-
лендж ($65–80 тыс.), брендовые фильтры 
и маски ($30–65 тыс.), а также topview — 
реклама, которая в течение пяти секунд 
показывается при входе в приложение (от 
$40 тыс.),— отмечает господин Москален-
ко.— Специфика первых двух типов про-
движения в том, что, по сути, рекламный 
контент начинают делать сами пользова-
тели: они снимают видео по популярному 
хештегу, чтобы попасть в рекомендации. 
То же самое происходит с масками». 

Елена Игонина считает, что продви-
жение в TikTok востребовано среди гло-
бальных брендов с широкой географией 
присутствия: «Нужно помнить, что TikTok 
— площадка федерального охвата, стати-
стика лидеров мнений не выдает разбивку 
по городам, поэтому важно выбирать бло-
геров с 90% аудитории из России. Если 
продукт представлен в городах-миллион-
никах, в нескольких регионах, то рассма-
тривать данный ресурс можно. Если же 
это локальный бизнес, например, единич-
ная точка салона красоты, то площадка не 
подойдет». 

Бюджеты и механики продвижения за-
висят от целей и задач. Средняя стои-
мость проекта на TikTok начинается от 
600 тыс. рублей и доходит до нескольких 
миллионов, если челлендж официальный. 
Последние в качестве продвижения в рос-

сийском TikTok попробовали уже более 
двадцати компаний. Среди них Сбербанк, 
«Пепси», «Магнит», Colgate и Bic. 

Сбербанк преследовал цель расшире-
ния аудитории в возрасте от 14 до 25 лет, 
объяснили в компании. В июне прошлого 
года Сбербанк пригласил популярных в 
TikTok блогеров и сделал видео с «жиз-
ненными ситуациями», где молодежная 
банковская карта выручает подростков. 
К  14  февраля он запустил хештег-чел-
лендж «СберЛюбимка», в котором надо 
было станцевать под песню исполнителя 
Niletto и показать креативное вручение по-
дарка своей второй половинке. 

Основная опасность экспериментов с 
площадкой и форматами заключается в 
том, чтобы вызвать у аудитории правильные 
эмоции, а не испанский стыд от просмотра 
этих видео. В TikTok популярен особенный 
контент, отличный от рекламы из Instagram 
или YouTube, поэтому тратить время и день-
ги на адаптацию бессмысленно. 

В TikTok есть три способа найти видео: 
по ключевым словам (на той же странице 
социальная сеть показывает самый попу-
лярный контент по хештегам), пролистать 
ленту своих подписок или зайти в «ре-
комендованное» — это основная лента 
платформы, где отображаются наиболее 
популярные видео. Одна из главных целей 
тиктокера — попадание в «реки», то есть 

«рекомендации». Большая часть новых 
подписчиков приходит именно оттуда.

Социальная сеть не раскрывает ал-
горитмы, по которым ролики попадают 
в ленту «Рекомендуем», на что можно 
встретить в ленте жалобы от обычных 
пользователей. Из-за этого сложности мо-
гут возникнуть и с рекламой. TikTok отдает 
предпочтение согласованному продвиже-
нию: если его алгоритмы фиксируют несо-
гласованную рекламу, даже крупный бло-
гер может не собрать нужного количества 
просмотров. 

В  России на TikTok специализируется 
более десятка рекламных агентств. Мне-
ние о засилье ботового трафика в TikTok 
эксперты опровергают. Возникновение 
этого мифа Дмитрий Москаленко связы-
вает с неумением правильно настраивать 
канал. «Живых людей нужно завлекать с 
помощью механизмов рекламного каби-
нета, которые постоянно обновляется. 
Более того, в этой социальной сети есть 
уникальная аудитория, которую нельзя 
достать в Instagram или 

”
ВКонтакте“. Осо-

бенно актуально взаимодействие с ней 
для крупных компаний, которые хотят под-
готовить себе будущих клиентов,— гово-
рит эксперт.— Через несколько лет эти 
люди станут платежеспособными и навер-
няка будут отдавать предпочтения брен-
дам, которые были им давно знакомы». n
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с берегов не вы в Последнее десятилетие в Петербург 
ПеребрАлись несколько круПных комПАний. в ЧАстности, «гАзПром»  
и объединеннАя судостроительнАя корПорАция (оск), нАмеревАющАяся Перевести 
головной офис в 2020 году. для гАзовой моноПолии это ПринциПиАльный воПрос 
дАльнейшего ростА, для оск — Приближение к собственным судостроительным 
АктивАм. в любом слуЧАе, смольный не дАет доПолнительных Преференций  
в обмен нА нАлоговое резидентство в городе. АНАСТАСИя ЦыбИНА

Все заметные компании, переехавшие в 
Петербург за последнее время, уже имели 
представительства и офисы в городе. Фак-
тически это перенос головных подразде-
лений с топ-менеджментом и регистрация 
в Петербурге как нового налогоплатель-
щика. Именно это делает ОСК, планирую-
щая перебазировать центральный офис из 
Москвы в Петербург, где она создавалась, 
этим летом. «В феврале ОСК и городской 
комитет имущественных отношений Петер-
бурга заключили договор аренды здания 
по адресу переулок Антоненко, 4 (ранее 
занимал комитет по энергетике и инженер-
ной инфраструктуре города.— SR), сроком 
на десять лет,— сообщили в корпорации.— 
По этому адресу будут находиться кабине-
ты председателя совета директоров ОСК 
(Георгий Полтавченко, бывший губернатор 
Петербурга.— SR), президента компании 
и его ключевых заместителей, в этом же 
здании появится переговорный комплекс. 
Часть служб может быть размещена в про-

ектных бюро и на предприятиях, входящих 
в корпорацию. Возможно, понадобится 
арендовать еще одно здание для основной 
части персонала. Варианты для этого есть. 
При этом помещения на улице Марата, где 
сейчас представительство корпорации, 
планируется освободить».

С  лета прошлого года объем инве-
стиций в проект вырос с 1  до 1,4  млрд 
рублей. Бюджет переезда, источниками 
которого будут дивиденды и банковские 
займы, включает расходы на аренду и 
ремонт помещений, обеспечение работы 
специальных каналов связи, перевозку 
оборудования, компенсационные выплаты 
персоналу и многое другое.

Решение о переходе на налоговый учет 
в Петербурге и перемещении корпоратив-
ного центра ПАО  «Газпром нефть» было 
принято акционерами еще в 2006 году. 
В  2011 году компания первой из группы 
«Газпром» полностью завершила пере-
езд. Представитель «Газпром нефти» при-

знается, что это стратегический проект, 
направленный на обеспечение потребно-
стей роста бизнеса компании, с которыми 
перегруженная инфраструктура столицы 
уже не справлялась. 

В  Петербурге размещены корпоратив-
ный и технологические центры, а также 
подразделения, отвечающие за премиаль-
ные каналы сбыта нефтепродуктов: «Газ-
промнефть-Аэро», «Газпромнефть Марин 
Бункер», «Газпромнефть Смазочные ма-
териалы», сеть АЗС и бизнес битумных ма-
териалов, сообщили в пресс-службе. Ком-
пания имеет децентрализованную систему 
офисов, включая крупные бизнес-центры 
на Почтамтской улице, в Зоологическом 
переулке и на набережной реки Мойки. 
«В этом году откроется новое цифровое 
пространство 

”
Газпром нефти“ в одном из 

зданий на острове Новая Голландия»,— 
добавили там. В головной компании «Газ-
пром» относительно глобального проекта 
переезда на запрос SR не ответили.

ВОЛя сВыШЕ Наиболее яркие приме-
ры переноса штаб-квартир компаний в 
Петербург касаются именно корпораций 
с государственным участием, обращает 
внимание заместитель директора депар-
тамента услуг для арендаторов и офис-
ной недвижимости  Colliers  International 
Дмитрий Кузнецов. «Как правило, реше-
ния о переезде принимаются на самом 
высоком уровне. Основная цель пере-
регистрации заключается в том, чтобы 
город получал больше налогов и, как 
следствие, имел больше возможностей 
развиваться, строить дорожную инфра-
структуру, значимые социальные объ-
екты и прочее,— поясняет он.— С  дру-
гой стороны, это должно быть выгодно 
и самой компании, так как затраты на 
переезд сотрудников и оборудование 
нового офиса существенные. Взамен 
Петербург может предоставить налого-
вые льготы на определенный промежу-
ток времени».

11 ➔ Зонтичные бренды очень популяр-
ны в финансовой среде, когда клиентам 
предлагается множество услуг по принци-
пу финансового супермаркета и выгодно 
иметь под одним именем банк, управляю-
щую и инвестиционную компании. Среди 
примеров единого брендирования экс-
перты называют «Яндекс», который имеет 
службу доставки «Яндекс.Еда», карше-
ринг «Яндекс.Драйв», «Яндекс.Такси» и 
так далее. «Главный конкурент 

”
Яндекса“ 

в России — Google — занял противопо-
ложную позицию и развивает бизнес под 
самостоятельными брендами и структура-
ми: YouTube, Android, Chrome»,— замеча-
ет госпожа Косарева.

В  зАЛОжНиКАх ОБРАзА По мнению 
господина Митрофанова, однако, бренд 
часто ограничивает аудиторию. «Строя 
длительное время бренд, допустим, в 
сфере кондитерской продукции, владелец 
имеет определенную категорию потреби-
телей. Он ограничен в своей аудитории, и 
ему надо понять, сможет ли потребитель 
под этим же брендом воспринимать про-
дукты совершенно иной категории това-
ров,— уверен он.— Прежде чем начать 
расширение бренда, стоит проанализи-
ровать существующее позиционирование 
и проработать новое стратегическое по-
зиционирование. Текущий опыт брендов 
показывает, что просто выпустить новую 
продукцию со старыми логотипами в но-
вой непривычной категории будет недо-
статочным для успешного функциониро-
вания товара на рынке».

По словам Станислава Рублева, пре-
зидента и основателя федеральной сети 

площадок игровых квест-шоу Rublev 
Family, один из ключевых критериев успе-
ха — узнаваемость бренда в регионе, где 
новый бизнес открывается. Эксперт по-
лагает, что при выпуске нового продукта 
не нужно каждый раз придумывать новый 
бренд. Если есть возможность, лучше вы-

купить права на уже известный, вызыва-
ющий позитивные ассоциации среди це-
левой аудитории компании. «Новый бренд 
лучше не создавать вообще, если это воз-
можно. Люди привыкают к определенным 
компаниям, к определенному названию. 
При появлении нового продукта с новым 

названием его тяжело будет продвигать 
на рынке, даже если вы будете рассказы-
вать, что это ваш дочерний проект. Этот 
случай хорошо характеризует послови-
ца 

”
Новое — враг хорошего“, даже если 

это новое лучше хорошего»,— заключает  
эксперт. n

НЕйМиНГ ПАРКА РАзВЛЕчЕНий LegO иГРАЕТ НА ДЕТсКОМ иНТЕРЕсЕ К жизНи В КУКОЛЬНОМ ДОМиКЕ. ПЕРВОй жизНЕсПОсОБНОсТЬ иДЕи «РЕАЛизАции» сКАзОчНОГО МиРА ДОКАзАЛА 
КОМПАНия DISney
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ОСК служит подтверждением этого 
мнения. Решение о переезде корпорации 
было принято президентом России, под-
черкивают в компании. «В  Петербурге 
находится значительное количество вер-
фей и конструкторских бюро корпорации, 
сюда переехал Главкомат ВМФ России, 
где происходит много событий, связан-
ных с развитием флота,— аргументиру-
ют в Объединенной судостроительной 
корпорации.— При этом ОСК находится 
в ведении Минпромторга РФ, располо-
женного в Москве, как и все другие за-
конодательные и исполнительные органы 
власти, и ежедневно контактировать с фе-
деральными чиновниками, заказчиками и 
партнерами, участвовать в совещаниях 
из московского офиса быстрее и эффек-
тивнее. Из Северной столицы можно по-
лететь в Северодвинск, но это два рейса 
в день, а не шесть, как из Москвы. А есть 
города — Астрахань или Хабаровск,— где 
тоже находятся активы ОСК, куда воз-
душным путем из Петербурга напрямую 
не добраться, только через Москву. Такая 
же ситуация с зарубежными командиров-
ками, связанными с развитием экспорта». 

Переезжающие компании сталкивают-
ся с теми же трудностями, что и все раз-
ветвленные структуры при поиске офиса. 
«Уже несколько лет на рынке Петербурга 
наблюдается дефицит блоков от 5  тыс. 
кв.  м и более для аренды или покупки. 
Именно поэтому крупные компании боль-
ше предпочитают владение объектом, 
нежели аренду»,— указывает господин 
Кузнецов.

и НАШиМ, и ВАШиМ Старший юрист 
корпоративной практики Rightmark Group 
Олег Лодянов описывает процедуру пере-
регистрации юрлица так: «При переходе 
организации в другой регион компания 
уведомляет ФНС о предстоящем измене-
нии места нахождения. Затем не ранее, 
чем через 20  дней, необходимо зареги-
стрировать в ЕГРЮЛ изменения места на-
хождения, адреса и устава. Вся процедура 
занимает от 34 дней. Плюс время на при-
нятие соответствующих корпоративных 
решений, которые у каждой организации 
разные». 

Адвокат юрфирмы «S&K Вертикаль» 
Руслан Милованов добавляет, что ре-
гион, который покидает компания, если 
она больше не осуществляет там дея-
тельность, теряет налоговые отчисления 
резидента. «Если переезжает только 
штаб-квартира, но компания продолжа-
ет осуществлять деятельность в родном 
регионе через обособленное подразде-
ление, она продолжает уплачивать там 
региональные налоги и платежи в фонды 
с доходов и имущества этого обособлен-
ного подразделения»,— подчеркивает он. 

В пресс-службе комитета финансов 
Петербурга отмечают, что состав орга-
низаций, входящих в десятку крупнейших 
плательщиков, достаточно стабилен. «Из 
числа организаций, зарегистрированных 
в последние три-пять лет, в мониторинг 
комитета вошли ПАО 

”
Газпром“ и НАО 

”
Национальная спутниковая компания“ 

(компания перерегистрировала принад-
лежащую ей 

”
Триколор ТВ“ в Петербур-

ге в 2015 году.— SR). 
”
Газпром“ входит в 

пятерку основных налогоплательщиков 
города. Обе компании — плательщики 
всех бюджетообразующих налогов: на 
прибыль организаций, на доходы физлиц, 
налога на имущество организаций. Их 
совокупная доля в объеме налоговых до-

ходов, согласно данным за 2019 год, со-
ставляет 2,7%,— сообщили в комитете.— 
В  целом платежи в городской бюджет в 
2019 году от юридических лиц составили 
512,5 млрд рублей, без учета акцизов на 
крепкий алкоголь и нефтепродукты, ко-
торые распределяются между региональ-
ными бюджетами централизованно». ОСК 
при переезде добавит в городской бюд-
жет НДФЛ в размере 13% от зарплатного 
фонда корпорации в Петербурге. 

Относительно преференций для пе-
реезжающего в Петербург бизнеса в 
Смольном сообщили, что «порядок и 
условия применения льгот по налогам и 
сборам не могут носить индивидуального 
характера». По мнению менеджера на-
логовой и таможенной практики Dentons 
Яны Бутримович, маловероятно, что ОСК 
получится за счет переезда сэкономить 
на налогах. «С 2019 года перестала дей-
ствовать региональная льгота по налогу 
на прибыль, которая давалась при много-
кратном превышении минимальной за-
работной платы в Петербурге. Сейчас 
доступных налоговых льгот для управля-
ющих компаний, которые не осуществля-
ют капитальные вложения, в Петербурге 
нет»,— заключает эксперт. 

Национальная спутниковая компания в 
2015 году принимала решение о переносе 
бизнеса именно из-за действующих льгот 
по налогу на прибыль для организаций, 
работающих в сфере теле- и радиовеща-
ния. По действующему тогда закону, для 
получения льготы они должны были вло-
жить в экономику города не менее 800 млн 
рублей — тогда ставка налога на прибыль, 
зачисляемого в региональный бюджет, со-
ставляла для них 13,5% вместо нынешних 
18% (еще 2% зачислялись в федеральный 
бюджет). На тот момент в правительстве 
Петербурга объем поступлений от компа-
нии «Триколор  ТВ» оценивали не менее 
чем в 1  млрд рублей ежегодно. В  самой 
компании на запрос издания не ответили. 

ПЕРсОНАЛЬНый ВыБОР Самым слож-
ным для компании при переезде остается 
вопрос готовности ее сотрудников к пере-
дислокации. «Обосноваться в Петербурге 
и не потерять качество жизни довольно 
просто. Вопрос адаптации тоже встает, но 
это достойный для жизни город по всем 
параметрам, поэтому вопрос адаптации 

вторичен. Безусловно, часть сотрудников 
отказывается от переезда, и на сотруд-
ников HR ложится нагрузка по поиску ра-
ботников уже на местном рынке»,— ком-
ментирует руководитель отделений по 
подбору персонала Kelly Services Ольга 
Копылова. По ее опыту, погружение но-
вых людей в бизнес компании занимает в 
среднем около шести месяцев.

«Петербург имеет традиционно вы-
сокий кадровый и интеллектуальный 
потенциал для развития 

”
Газпром неф-

ти“,— говорят в компании.— Это касает-
ся таких направлений, как IT, финансы, 
капитальное строительство, юриспруден-

ция и менеджмент, а также профильных 
для нефтяной компании специальностей: 
геологоразведка, инжиниринг, химия, пе-
трофизика, прикладная физика и матема-
тическое моделирование». К  примеру, в 
Петербурге расположен научно-техниче-
ский центр компании, где работает около 
тысячи технических специалистов и инже-
неров. Здесь «Газпром нефть» развивает 
собственный IT-кластер. Всего в итоге 
переезда компания трудоустроила около 
3 тыс. человек.

По предварительным расчетам в ОСК, 
здесь будут работать дополнительно 
около 300  человек: сотрудники депар-
таментов, отвечающих за военное кора-
блестроение, техническое развитие, IT и 
материальное обеспечение. «В Москве 
останутся специалисты, которые обеспе-
чивают присутствие компании на внеш-
них рынках, занимаются выставочной 
деятельностью и летают в связи с этим за 
границу. Плюс сотрудники, отвечающие 
за связи с общественностью и внешние 
коммуникации, а также те, кто взаимо-
действует с заказчиками, находящими-
ся в Москве и следующими через нее в 
другие регионы. Если не брать вспомо-
гательный персонал, это около сотни че-
ловек, не больше»,— сообщили в пресс-
службе ОСК. 

По оценке госпожи Копыловой, рело-
кационный пакет для мотивации пере-
езда особо ценных сотрудников может 
обходиться в сотни тысяч рублей на че-
ловека. «Это помощь с поиском жилья 
и временной арендой, билеты для всей 
семьи, подъемные, перевоз имущества. 
Основной дефицит в таких проектах — 
управленцы с опытом руководства и опре-
деленным масштабом проектов и редкие 
специалисты»,— заключает эксперт. n

НЕсМОТРя НА ТО, чТО ОсНОВНыЕ АКТиВы ОсК НАхОДяТся В ПЕТЕРБУРГЕ, АДМиНисТРиРОВАНиЕ ЕЕ ДЕяТЕЛЬНОсТи  
из МОсКВы иМЕЛО ВыГОДУ с ТОчКи зРЕНия ЛОГисТиКи и gR
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мАкет окАзАлся 
ценней одним из нАиболее  
эффективных инструментов  
для Продвижения строящегося 
жилья сЧитАются шоурумы —  
отделАннАя и меблировАннАя  
«Под клюЧ» квАртирА в домАх,  
нАходящихся в высокой стеПени 
готовности. эксПерты ПолАгАют, 
Что возможность ПотрогАть товАр 
рукАми сПособнА ускорить ПродА-
жи нА 10 или дАже 20%. вАлЕРИЙ гРИбАНОв

Шоурум — один из наиболее эффектив-
ных инструментов девелопера, так как ра-
ботает с покупателями по всем каналам. 
Существует несколько типов подобных 
помещений. В частности, те, которые на-
ходятся непосредственно в объекте и 
впоследствии продаются. Шоурум может 
быть и выносным — располагаться, на-
пример, на территории строительной пло-
щадки, даже в вагончике, однако при этом 
полностью имитировать планировку квар-
тиры, ее интерьер. Некоторые компании 
предпочитают располагать шоурум даже 
не по адресу будущего проекта. И если в 
первых двух случаях у потенциального по-
купателя есть возможность посмотреть из 
окна, почувствовать окружение, оценить 
уровень шума, то в последнем покупатель 
может оценить только ограниченный на-
бор характеристик, таких как объем поме-
щения, дизайнерское решение, уровень и 
качество отделки. 

«Известно, что людей условно можно 
разделить на аудиалов, визуалов и кине-
стетиков. Из всех инструментов шоурум 
единственный способен добраться до 
кинестетиков, так как им для принятия 
решения критично важно почувствовать 
пространство, прикоснуться к материа-
лам, оценить собственные ощущения»,— 
говорит Елизавета Конвей, директор де-
партамента жилой недвижимости Colliers 
International. Шоурум можно сравнить с 
автомобилем для тест-драйва, который 
напичкан аксессуарами, дизайнерскими 
решениями и порой выглядит лучше, чем 
продукт в будущем. Основная его задача 
— создать настроение у покупателя, но 
также продемонстрировать концептуаль-
ное видение девелопером своего продук-
та, идеологию, логику и понимание эрго-
номики пространства. 

Анжелика Альшаева, генеральный ди-
ректор агентства недвижимости ГК «КВС», 
добавляет: «Каждый клиент индивидуаль-
но подходит к выбору квартиры: кто-то го-
тов выйти на сделку, посмотрев рендеры, 
фото и описание на сайте, кого-то может 
впечатлить виртуальный тур, а кто-то пред-
почитает более осязаемые примеры, ему 
нужно увидеть все своими глазами, по-
трогать обои, посмотреть на ламинат, по-
стучать по плитке в ванной. Именно для 
таких клиентов делаются шоурумы. Пре-

зентационные комнаты полезны и для тех, 
кто покупает квартиру впервые и раньше 
мало обращал внимания на вопросы не-
движимости. Он, например, может оценить 
объемы: сколько это — потолок 2,7 м или 
кухня 10 и 15 

”
квадратов“? Сколько места в 

комнате определенного метража занимает 
диван или кухонный стол?»

Директор департамента недвижимости 
ГК Docklands Development Екатерина За-
порожченко согласна: «Шоурумы — дей-
ствительно самый эффективный способ 
продажи, так как будущий покупатель мо-
жет примерить на себя будущую квартиру, 
оценить, как в ней будет жить. Это, по сути, 
последний шаг к сделке, когда покупатель 
уже увидел свой дом, почувствовал, с ка-
ким удовольствием он будет приходить 
сюда, поэтому к проработке необходимо 
подходить со всей ответственностью и 
экономить на этом нельзя». По ее оценке, 
дома с шоурумами продают недвижимость 
на 10, а иногда и на 20% быстрее, чем ана-
логичные объекты, не имеющие их.

ПРи ПРОчих РАВНых Этот инструмент 
строительные компании в России взяли на 
вооружение не так давно. Зато, по словам 
управляющего партнера аналитического 
агентства WMT Consult Екатерины Коса-
ревой, он популярен в Таиланде и Южной 
Корее, где большой объем продаж совер-
шается в начале строительства или до его 
начала. В  России, замечает госпожа Ко-
сарева, тенденция развития шоурумов ха-
рактерна не только для Москвы и Петер-
бурга, но и для других городов: например, 
Новосибирска, Красноярска.

«Решиться на строительство шоуру-
ма может только крупная строительная 
компания, потому что это требует зна-
чительных расходов. Но это и весомое 
конкурентное преимущество. При прочих 
равных, если клиент колеблется между 
двумя застройщиками, он выберет того, 
кто построил шоурум. Это психология: 
человек уже походил в 

”
своей“ квартире, 

оценил планировку, отделку и обстановку, 
пощелкал и потрогал все, что можно»,— 
рассуждает эксперт. Кроме того, вероят-
ность продажи квартиры или дома не под 
«черновую», а под полноценную отделку 
выше, если клиент побывал в шоуруме. 
Именно поэтому строительные компании 

не скупятся на разработку дизайнерского 
проекта, привлекая лучших специалистов. 

В  некоторых шоурумах организуют 
принцип «одного окна». Клиент, полный 
впечатлений от просмотра, может полу-
чить консультацию сотрудников строи-
тельной компании, пообщаться с пред-
ставителем мебельной фабрики, подать 
документы на ипотеку или договориться 
о составлении индивидуального проекта.

Коммерческий директор Glincom Иван 
Татаринов замечает, что если для созда-
ния шоурума нужно полностью отремон-
тировать и меблировать помещение (квар-
тиру или апартамент), то расходы могут 
составить от 60  тыс. рублей за квадрат-
ный метр. «В одном из наших проектов по 
такой схеме мы потратили около 5,7  млн 
рублей на шоурум площадью 95 кв. м»,— 
рассказал он. 

Однако это пример столичный. Михаил 
Гущин, директор по маркетингу группы RBI, 
оценивает расходы на создание шоурума в 
Петербурге в более скромную сумму. В жи-
лых комплексах комфорт-класса стоимость 
отделки начинается от 25  тыс. рублей за 
квадратный метр, в сегменте элитной не-
движимости — значительно дороже. «Но 
эти затраты окупаются: после продажи 
всех квартир в объекте шоурумы тоже про-
даются, вместе со всей мебелью и аксессу-
арами. И на этот продукт всегда есть хоро-
ший спрос»,— уверен господин Гущин. 

Впрочем, затраты окупаются не всегда. 
Генеральный директор Первого ипотечно-
го агентства Максим Ельцов говорит, что 
после окончания продаж шоурумы ждет 
три варианта развития событий. Первый 
— это продажа как квартиры, если он на-
ходился в одном из домов комплекса и по 
документам проходит как жилое помеще-
ние. Второй — продажа как коммерческо-
го помещения, если по документам оно 
числится как нежилое, расположено на 
«коммерческих этажах» или вообще на-
ходится в отдельном здании (обычно не-
жилое, высотой в один-два этажа). При 
последнем, самом негативном развитии 
событий, шоурумы, находящиеся в отдель-
но стоящих нежилых домах, просто оста-
ются стоять пустыми и никак не исполь-
зуются. В  любом случае, замечает Иван 
Татаринов, расходы на их создание вклю-
чены в продажную стоимость квартир.

ПРиМЕРНыЕ хОзяЕВА Госпожа Конвей 
выделяет три наиболее ярких и удачных 
примера создания шоурумов на петер-
бургском рынке. Первый — с интерьерами 
Филиппа Старка в проекте «Леонтьевский 
мыс». «Впервые на одном объекте было 
представлено сразу четыре шоурума в 
разных стилях, одновременно с полно-
стью готовыми парадной и лобби»,— го-
ворит эксперт.

Второй — шоурум One Trinity Place. Он 
был открыт в соседнем бизнес-центре, 
когда сам жилой комплекс только начинал 
строиться. Этот шоурум был оформлен 
как полноценный офис продаж с пере-
говорными, макетом проекта, зоной ре-
сепшен и меблированной демонстраци-
онной квартирой. Такой подход не просто 
продемонстрировал идеологию и глубину 
подхода девелопера, но и передавал ат-
мосферу жилого комплекса еще на этапе 
котлована, считает госпожа Конвей. 

Наконец, шоурум апартаментов Royal 
Park. «Один из самых выразительных с 
точки зрения стилистических решений. 
Эклектичные интерьеры разрабатывали 
московские дизайнеры. Он расположен 
в одном из видовых корпусов, из которо-
го открывается потрясающий обзор на 
Неву, Исаакиевский собор, центр города. 
Девелопер использует эту квартиру для 
встречи с покупателями, которые могут 
непосредственно на месте, в окружении 
дизайнерской мебели оценить неверо-
ятные перспективы из окна, причем уже 
декорированного портьерами»,— описы-
вает госпожа Конвей.

В каком сегменте жилья шоурумы наи-
более эффективны, в среде экспертов 
единого мнения нет. Одни считают, что 
это атрибут продаж жилья высокой цено-
вой категории. Но Роман Строилов, ди-
ректор по развитию, партнер маркетплей-
са недвижимости «М2Маркет», уверен, 
что шоурум актуален в основном в сег-
менте эконом-класса. «Это обусловлено 
тем, что потенциальным клиентам, очень 
чувствительным к стоимости, важно по-
казать, что даже на небольшой площади 
они смогут жить с комфортом, продемон-
стрировать компактность и функциональ-
ность,— полагает он.— С этой целью шо-
урумы представляют с полной отделкой и 
меблировкой». n

ПРЕзЕНТАциОННОЕ ПРОсТРАНсТВО МОТиВиРУЕТ К ПОКУПКЕ КиНЕсТЕТиКОВ и ТЕх, КОМУ сЛОжНО ПРЕДсТАВиТЬ ПОМЕщЕНиЕ ПО чЕРТЕжУ
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ближе к делу зА Последние ПолгодА смольный трудоустроил  
в должностях вице-губернАторов и глАв комитетов немАло бизнесменов.  
это Продолжение мАссовой ротАции в АдминистрАции городА, нАЧАтой еще  
в янвАре 2019 годА нА тот момент врио губернАторА АлексАндром бегловым.  
новые уПрАвленцы ПокА не усПели ПродемонстрировАть знАЧительных усПехов. 
не исклюЧено, Что По этой ПриЧине в Петербург вернулись несколько Чиновников 
из комАнды экс-губернАторА вАлентины мАтвиенко. АНАСТАСИя ЦыбИНА

В январе 2020 года участники строительного 
рынка приветствовали назначение бывшего 
главы группы компаний «Росстройинвест» 
Игоря Креславского председателем коми-
тета строительству Петербурга, возлагая 
большие надежды на его понимание специ-
фики отрасли изнутри. По итогам трех меся-
цев его, не упоминая конкретных решений, 
характеризуют как человека, «уважающего 
тех, кто работает, а также твердого, если не 
сказать жесткого, в отношениях». 

В  феврале комитет по промышленной 
политике, инновациям и торговле возгла-
вил бывший президент холдинга «Ленполи-
графмаш» Кирилл Соловейчик. В разгово-
ре с корреспондентом 

”
Ъ“ он признавался, 

что в торговле смыслит мало (см. 
”
Ъ“ от 

27.02.2020). Однако в области промышлен-
ности, говорил господин Соловейчик, у Пе-
тербурга есть все шансы обогнать Москву.

Комитетом по печати и взаимодействию 
со СМИ уже более года руководит бывший 
глава крупнейшего в России оператора на-
ружной рекламы Russ Outdoor и президент 
национальной Ассоциации визуальных ком-
муникаций Владимир Рябовол. До назначе-
ния он около месяца проработал советником 
Александра Беглова. Заместителем госпо-
дина Рябовола в июле стал Ярослав Иванов, 
бывший заместитель директора ГУП «Го-
родской центр размещения рекламы». Это 
подведомственное комитету учреждение ре-
гулирует деятельность операторов на рынке 
наружной рекламы Петербурга.

В  прошлом году в Смольный вернулся 
Валерий Калугин. С  2008 по 2015 год гос- 
подин Калугин был председателем город-
ского комитета по земельным ресурсам и 
землеустройству, который впоследствии 
был объединен с комитетом по управлению 
городским имуществом, образовав комитет 
имущественных отношений (КИО). Предсе-
дателем КИО, вначале ненадолго возглавив 
Кадастровую палату Петербурга, а после 
около четырех лет проработав гендирек-
тором ООО «Консалтинговая группа ВВК» 
(инициалы Валерия Валентиновича, по со-
впадению или нет, складываются в название 
компании), в январе 2019-го и стал господин 
Калугин. А 27 апреля 2020 года Александр 
Беглов перевел его на должность замести-
теля главы администрации города, поменяв 
местами с Леонидом Кулаковым. Господин 
Кулаков шесть лет руководил Госстройнад-
зором Петербурга, в 2018-м возглавил ко-
митет по строительству города, после чего 
буквально пару месяцев пробыл замглавы 
администрации губернатора, теперь будет 
председателем КИО.

Одновременно с приходом в Смольный 
Валерия Калугина на пост вице-губернатора 
города был назначен Максим Шаскольский, 
бывший гендиректор АО  «Петербургская 
сбытовая компания» (ПСК). Сейчас он от-
вечает за решение вопросов энергетики и 

тарифного регулирования. На предыдущем 
месте работы, отмечают его коллеги, госпо-
дин Шаскольский провел масштабные ме-
роприятия по изменению организационной 
структуры ПСК с минимальным ущербом 
для компании. Он характеризуется как от-
личный переговорщик и управленец. 

Вице-губернатором города теперь ра-
ботает и Владимир Княгинин — выходец из 
Центра стратегических разработок (ЦСР), 
который занимается разработкой стратегий 
развития, в том числе по заказу различных 
регионов России. В  Смольном господину 
Княгинину поручено курировать решение 
вопросов профессионального образования 
и научной политики, а также взаимодей-
ствие исполнительных госорганов Петер-
бурга с федеральными властями.

Директор одной из компаний, в силу 
специфики поддерживающей связь с ру-
ководителями ключевых комитетов и ад-
министрацией губернатора, на анонимных 
условиях называет Максима Шаскольского 
одним из немногих представителей реаль-
ного бизнеса, имеющим опыт управления 
крупным предприятием, чего собеседник SR 
не может сказать о Кирилле Соловейчике и 
Владимире Княгинине. «Господин Княгинин, 
работая в ЦСР, был действительно сильным 
и авторитетным экспертом, обладающим 
знаниями о специфике экономического раз-
вития и аналитикой по целому ряду регионов 
России. Придя в Смольный, он, к сожале-
нию, утратил возможность принимать уча-
стие в значимых крупных проектах страны и 
сократил свой экспертный вес. Такое часто 
случается со 

”
звездами“ в своей отрасли 

при переходе на работу в структуры более 
широкого профиля на позицию 

”
одного из“. 

Господин Соловейчик в большей степени 
всегда работал по направлению связей с 
госорганами. Отчасти его назначение — ре-
зультат этой работы»,— полагает собесед-

ник SR. По его оценке, наиболее опытны и 
компетентны в нынешней администрации 
Валерий Калугин и Валерий Москаленко, 
отвечающий за экономическую политику и 
стратегическое планирование Петербурга. 

В  ней при господине Беглове также по-
явились сразу два представителя СМИ: в 
прошлом году заместительницами главы ад-
министрации губернатора были назначены 
Ирина Ган и Инна Карпушина. Госпожа Ган 
работала выпускающим редактором в «Ин-
терфаксе», после чего ушла в сферу связей 
с общественностью и государственными 
органами и успела потрудиться в группе СИ-
БУР, на НТВ, долгое время была помощни-
цей экс-министра образования РФ Андрея 
Фурсенко, а позже отвечала за PR полити-
ческой партии «Гражданская платформа», 
за PR и GR — в медиагруппе Hearst Shkulev 
Media. Инна Карпушина — бывший автор 
телепроектов и ведущая петербургского 
телевидения. Должность замглавы админи-
страции города сегодня она совмещает с 
руководством пресс-службой Александра 
Беглова.

Нынешнее правительство города частич-
но повторяет команду Валентины Матвиенко. 
В  качестве вице-губернаторов в Смольный 
вернулись Евгений Елин, Эдуард Батанов и 
Максим Соколов. Господин Елин с 2009 по 
2012 год возглавлял комитет по экономиче-
скому развитию, промышленной политике и 
торговле (КЭРППиТ), который после его ухо-
да был реструктуризирован, из Смольного 
переместился на пост вице-губернатора Ле-
нинградской области по финансам, а через 
год стал заместителем министра экономи-
ческого развития РФ. За это же направле-
ние, а также стратегическое планирование 
Петербурга, госимущество, развитие пред-
принимательства и потребительского рынка 
он ныне отвечает в администрации города. 
Кураторство над комитетом финансов в раз-

гар нынешней пандемии господин Елин пе-
редал вице-губернатору Эдуарду Батанову 
(подробнее см. 

”
Ъ“ от 20.04.2020), в 2000-х 

годах возглавлявшему это ведомство.
Господин Батанов в январе 2019 года 

вернулся в Смольный с поста первого вице-
премьера правительства Калининградской 
области. В его ответственность попал блок 
транспорта и инвестиций Петербурга. Одна-
ко после появления в Смольном еще одно-
го бывшего участника команды Валентины 
Матвиенко — экс-министра транспорта РФ 
Максима Соколова — вопросы транспорт-
ной инфраструктуры, туризма и инвестиций 
перешли ему как более профильному спе-
циалисту. За вице-губернатором Эдуардом 
Батановым, помимо финансовой политики, 
бюджета и налогов, закреплены арктиче-
ские проекты, вопросы записи актов граж-
данского состояния, архивное дело и техин-
спекция. 

Максим Соколов с 2004 по 2009 год рабо-
тал в администрации Петербурга на разных 
должностях, в частности, до Евгения Елина 
он был председателем КЭРППиТ, а уходил 
из Смольного вице-губернатором, кем и вер-
нулся спустя десять лет. По приезде из Мо-
сквы господин Соколов недолго руководил 
группой ЛСР.

Вместе с ним в Смольный вернулся Ан-
дрей Левакин, в феврале 2020 года ставший 
главой комитета по развитию транспортной 
инфраструктуры. Во второй половине 2000-
х господин Левакин был зампредседателя 
этого ведомства, после чего, как и Максим 
Соколов, направился в Минтранс.

В  январе 2019 года «строительным» ви-
це-губернатором Петербурга стал Николай 
Линченко, с 2000 по 2009 год он возглавлял 
аппарат находившегося на аналогичной 
должности Александра Вахмистрова, впо-
следствии сменившего пост чиновника на 
кресло топ-менеджера группы ЛСР.

Можно сказать, что смольнинская админи-
страция воссоздает себя версии десятилет-
ней давности (тенденция к воссоединению 
разделенных комитетов это подтверждает), 
в малой концентрации разбавляя знакомый 
чиновничий состав представителями ре-
ального сектора. Насколько благотворно 
появление последних будет влиять на си-
туацию в доверенных им областях, сказать 
пока сложно. Первым такой оценке логично 
подвергнуть здравоохранение города, про-
ходящее проверку на прочность пандемией 
коронавируса. Председателем комитета по 
здравоохранению Петербурга с января 2019 
года является бывший заместитель главного 
врача Городской больницы №  40 Дмитрий 
Лисовец. Вице-губернатором города по со-
циальной политике и вопросам здравоох-
ранения с марта 2020 года тоже стал врач 
— до приглашения на эту должность Олег 
Эргашев был главным хирургом комитета по 
здравоохранению Ленинградской области. n

НОВыМ ВицЕ-ГУБЕРНАТОРАМ ГОРОДА КОРиДОРы сМОЛЬНОГО хОРОШО зНАКОМы. сМОГУТ Ли В Них сОРиЕНТиРОВАТЬся 
сТРОиТЕЛи, ВРАчи и ПРОизВОДсТВЕННиКи — ПОКАжЕТ ВРЕМя 
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1 КОММЕРчЕсКий ДиРЕКТОР ГК DOCkLanDS 
DeVeLOpMenT

ЕКАТЕРиНА зАПОРОжчЕНКО 72 19 7 2 100

2 исПОЛНиТЕЛЬНый ДиРЕКТОР сК «ОйКУМЕНА» РОМАН МиРОШНиКОВ 52 20 1 0 73
3 ГЕНЕРАЛЬНый ДиРЕКТОР, ПРЕДсЕДАТЕЛЬ ПРАВЛЕНия 

ПАО «ГАзПРОМ НЕФТЬ», с ФЕВРАЛя 2019 ГОДА — 
ПРЕзиДЕНТ РОссийсКОГО ФУТБОЛЬНОГО сОюзА

АЛЕКсАНДР ДюКОВ 22 3 18 8 51

4 ПРЕДсЕДАТЕЛЬ сОВЕТА ДиРЕКТОРОВ ГК «БЕсТъ» АНДРЕй ЛУШНиКОВ 6 16 13 4 39
5 ГЕНЕРАЛЬНый ДиРЕКТОР ГК «ЕВРОсТРОй» ОКсАНА КРАВцОВА 12 5 17 1 35
5 ГЕНЕРАЛЬНый ДиРЕКТОР ФК «зЕНиТ»,  

ДО МАя 2019 ГОДА — ТАКжЕ ПРЕзиДЕНТ ФК «зЕНиТ»
АЛЕКсАНДР МЕДВЕДЕВ 22 1 6 6 35

6 УПРАВЛяющий ПАРТНЕР ГК «220 ВОЛЬТ» АЛЕКсЕй ФЕДОРОВ 6 8 19 1 34
7 ГЕНЕРАЛЬНый ДиРЕКТОР ГРУППы «ЭТАЛОН» ГЕННАДий щЕРБиНА 11 2 6 5 24
8 сОВЛАДЕЛЕц и ГЕНЕРАЛЬНый ДиРЕКТОР сЕТи 

сУПЕРМАРКЕТОВ «РЕАЛъ»
АЛЕКсАНДР МыШиНсКий 2 1 12 8 23

8 ГЕНЕРАЛЬНый ДиРЕКТОР ОПЕРАТОРА «КОМФОРТЕЛ» ДМиТРий ПЕТРОВ 3 1 17 2 23
8 ПРЕзиДЕНТ хОЛДиНГА RBI ЭДУАРД ТиКТиНсКий 8 5 6 4 23
9 РЕКТОР УНиВЕРсиТЕТА иНФОРМАциОННых 

ТЕхНОЛОГий, МЕхАНиКи и ОПТиКи
ВЛАДиМиР ВАсиЛЬЕВ 4 3 10 5 22

9 ГЕНЕРАЛЬНый УПРАВЛяющий  
и сОВЛАДЕЛЕц ОТЕЛя «ГЕЛЬВЕция»

юНис ТЕйМУРхАНЛы 4 1 11 6 22

10 УПРАВЛяющий ПАРТНЕР euROMeD gROup АЛЕКсАНДР АБДиН 1 2 17 1 21
11 РЕсТОРАТОР, ПРЕзиДЕНТ ФЕДЕРАции  

РЕсТОРАТОРОВ и ОТЕЛЬЕРОВ сЕВЕРО-зАПАДА
ЛЕОНиД ГАРБАР 6 4 6 4 20

11 ДиРЕКТОР ГОсУДАРсТВЕННОГО ЭРМиТАжА МихАиЛ ПиОТРОВсКий 9 1 2 8 20
12 УПРАВЛяющий ПАРТНЕР УК «ТЕОРЕМА» иГОРЬ ВОДОПЬяНОВ 2 4 6 7 19
12 УПРАВЛяющий ПАРТНЕР  

КОМПАНии gLORax DeVeLOpMenT
ДМиТРий КОНОВАЛОВ 9 3 0 7 19

13 ОсНОВАТЕЛЬ ПРОЕКТНОГО БюРО RuMpu ЕВГЕНий БОГДАНОВ 8 6 3 1 18
13 ГЕНЕРАЛЬНый ДиРЕКТОР  

КОМПАНии «РУсхОЛТс»
АЛЕКсАНДР КУзЬМиН 7 3 8 0 18

13 ПРЕДсЕДАТЕЛЬ ПРАВЛЕНия МЕДициНсКОГО 
иНсТиТУТА иМЕНи БЕРЕзиНА сЕРГЕя

АРКАДий сТОЛПНЕР 9 1 8 0 18

14 ГЕНЕРАЛЬНый ДиРЕКТОР  
ПЕРВОй МЕБЕЛЬНОй ФАБРиКи

АЛЕКсАНДР ШЕсТАКОВ 4 2 9 2 17

15 РУКОВОДиТЕЛЬ АРхиТЕКТУРНОГО БюРО  
«ЛиТЕйНАя чАсТЬ-91»

РАФАЭЛЬ ДАяНОВ 6 3 4 3 16

15 сОВЛАДЕЛицА сЕТи ГиПЕРМАРКЕТОВ «МАКсиДОМ» МАРия ЕВНЕВич 2 1 7 6 16
15 ГЕНЕРАЛЬНый ДиРЕКТОР КОМПАНии  

gaTChIna gaRDenS
НАТАЛЬя ОсЕТРОВА 8 8 0 0 16

16 сОВЛАДЕЛЕц и ДО 2020 ГОДА —  
ГЕНЕРАЛЬНый ДиРЕКТОР ОАО «МЕТРОсТРОй» 
(НАхОДиТся ПОД сЛЕДсТВиЕМ)

НиКОЛАй АЛЕКсАНДРОВ 7 0 0 8 15

16 сТАРШий ВицЕ-ПРЕзиДЕНТ,  
УПРАВЛяющий сЕВЕРО-зАПАДНыМ ФиЛиАЛОМ  
БАНКА «ОТКРыТиЕ»

МихАиЛ иОФФЕ 5 2 6 2 15

16 сОВЛАДЕЛЕц ГК «юЛМАРТ»  
(В КОРПОРАТиВНОМ КОНФЛиКТЕ ВысТУПАЕТ 
ОППОНЕНТОМ МихАиЛА ВАсиНКЕВичА,  
В МАРТЕ 2020 ГОДА КОМПАНия ПРЕКРАТиЛА РАБОТУ), 
ОПТОКЛУБА «РяДы», сЕТЕй «УЛыБКА РАДУГи»,  
«РиВ ГОШ» и «ДиКАя ОРхиДЕя»

ДМиТРий КОсТыГиН 7 2 1 5 15

16 ДО МАРТА 2020 ГОДА — ПРЕДсЕДАТЕЛЬ  
ПРАВЛЕНия ГК РсТи (РАНЕЕ «РОссТРОйННВЕсТ»),  
НыНЕ — ПРЕДсЕДАТЕЛЬ КОМиТЕТА  
ПО сТРОиТЕЛЬсТВУ сАНКТ-ПЕТЕРБУРГА

иГОРЬ КРЕсЛАВсКий 5 3 1 6 15

16 ГЕНЕРАЛЬНый ДиРЕКТОР ПАО «сиЛОВыЕ МАШиНы» ТиМУР ЛиПАТОВ 3 2 8 2 15
16 ГЕНЕРАЛЬНый ДиРЕКТОР ОЭз «сАНКТ-ПЕТЕРБУРГ» ТАМАРА РОНДАЛЕВА 13 0 1 1 15
16 ГЕНЕРАЛЬНый ДиРЕКТОР ВыБОРГсКОГО 

сУДОсТРОиТЕЛЬНОГО зАВОДА
АЛЕКсАНДР сОЛОВЬЕВ 3 1 9 2 15

17 ПРЕДсЕДАТЕЛЬ сЕВЕРО-зАПАДНОГО БАНКА  
сБЕРБАНКА РФ

ВиКТОР ВЕНТиМиЛЛА 
АЛОНсО

3 1 7 2 13

17 сОВЛАДЕЛЕц и КОММЕРчЕсКий ДиРЕКТОР 
ПисКАРЕВсКОГО МОЛОчНОГО КОМБиНАТА

ГЕОРГий жиТМАРЕВ 1 2 2 8 13

17 ДиРЕКТОР ФиЛиАЛА ОПЕРАТОРА МТс  
В сАНКТ-ПЕТЕРБУРГЕ

ПАВЕЛ КОРОТиН 2 0 11 0 13

17 НАчАЛЬНиК УПРАВЛЕНия РОзНичНых ПРОДАж  
В сАНКТ-ПЕТЕРБУРГЕ и ЛЕНиНГРАДсКОй ОБЛАсТи — 
ВицЕ-ПРЕзиДЕНТ ВТБ

сЕРГЕй КУЛЬПиН 5 4 2 2 13

17 ОсНОВАТЕЛЬ, с июНя 2019 ГОДА — ПРЕДсЕДАТЕЛЬ 
ПРАВЛЕНия и ГЕНЕРАЛЬНый ДиРЕКТОР ГРУППы ЛсР

АНДРЕй МОЛчАНОВ 11 1 1 0 13

17 ОсНОВАТЕЛЬ КиНОсЕТЕй «КРОНВЕРК сиНЕМА»  
и «КиНО сиТи», ДО ФЕВРАЛя 2020 ГОДА — 
ГЕНЕРАЛЬНый ДиРЕКТОР КиНОсТУДии «ЛЕНФиЛЬМ»

ЭДУАРД ПичУГиН 8 0 4 1 13

17 с МАя 2019 ГОДА — ГЕНЕРАЛЬНый ДиРЕКТОР  
ООО «ВОзДУШНыЕ ВОРОТА сЕВЕРНОй сТОЛицы»,  
ДО ЭТОГО — ГЛАВА АЭРОПОРТОВОГО хОЛДиНГА  
«БАзЭЛ АЭРО»

ЛЕОНиД сЕРГЕЕВ 6 1 5 1 13

17 ГЕНЕРАЛЬНый ДиРЕКТОР РОссийсКОГО  
АУКциОННОГО ДОМА

АНДРЕй сТЕПАНЕНКО 3 4 4 2 13

18 ДиРЕКТОР КОМПАНии «жДАНОВ ГРУПП» ЕВГЕНий жДАНОВ 12 0 0 0 12
18 ГЕНЕРАЛЬНый ДиРЕКТОР ООО «ГЛАВсТРОй-сПБ» АЛЕКсАНДР ЛЕЛиН 0 7 5 0 12
18 РУКОВОДиТЕЛЬ сЕГМЕНТА «жиЛищНОЕ 

сТРОиТЕЛЬсТВО, РОссия» КОНцЕРНА юиТ
ТЕЕМУ хЕЛППОЛАйНЕН 5 1 4 2 12

18 ГЕНЕРАЛЬНый ДиРЕКТОР УК «КВс» сЕРГЕй яРОШЕНКО 0 7 3 2 12
19 ГЕНЕРАЛЬНый ДиРЕКТОР КОМПАНии «МЕГАЛиТ»  

и сОВМЕсТНОГО ПРЕДПРияТия  
«МЕГАЛиТ — ОхТА ГРУПП»

АЛЕКсАНДР БРЕГА 7 4 0 0 11

19 РУКОВОДиТЕЛЬ УПРАВЛЕНия ФЕДЕРАЛЬНОй 
АНТиМОНОПОЛЬНОй сЛУжБы ПО сАНКТ-ПЕТЕРБУРГУ

ВАДиМ ВЛАДиМиРОВ 6 1 1 3 11

19 ГЕНЕРАЛЬНый ДиРЕКТОР, хУДОжЕсТВЕННый 
РУКОВОДиТЕЛЬ МАРииНсКОГО ТЕАТРА

ВАЛЕРий ГЕРГиЕВ 3 0 1 7 11

19 УПРАВЛяющий ДиРЕКТОР сЕТи БизНЕс-цЕНТРОВ 
«сЕНАТОР»

ДМиТРий зОЛиН 1 1 9 0 11

19 КОММЕРчЕсКий ДиРЕКТОР сЕТи ПЕКАРЕН «БУШЕ» РОМАН ПЕВзНЕР 4 1 6 0 11
19 ГЕНЕРАЛЬНый ДиРЕКТОР ООО «ГЕРОФАРМ» ПЕТР РОДиОНОВ 4 1 5 1 11
19 ГЕНЕРАЛЬНый ДиРЕКТОР ПАО «ЛЕНЭНЕРГО» АНДРЕй РюМиН 8 0 2 1 11
19 ПРЕзиДЕНТ АО «АКТиВНый КОМПОНЕНТ» АЛЕКсАНДР сЕМЕНОВ 5 1 3 2 11
19 ГЕНЕРАЛЬНый ДиРЕКТОР сЕТи ДиЛЕРсКих цЕНТРОВ 

«АЛАРМ-МОТОРс»
РОМАН сЛУцКий 7 2 0 2 11

19 ПРЕзиДЕНТ КОРПОРАции pMI ЕВГЕНий ФиНКЕЛЬШТЕйН 4 0 4 3 11
19 ВЛАДЕЛЕц хОЛДиНГА «ЕВРАзия»  

и сЕТи КЛУБОВ FITneSS hOuSe
АЛЕКсЕй ФУРсОВ 1 0 10 0 11

19 ГЕНЕРАЛЬНый ДиРЕКТОР  
сиНяВиНсКОй ПТицЕФАБРиКи  
и ВОЛхОВсКОГО КОМБиКОРМОВОГО зАВОДА

АРТУР хОЛДОЕНКО 3 2 6 0 11

19 ДО МАя 2019 ГОДА — ГЕНЕРАЛЬНый ДиРЕКТОР  
ООО «ВОзДУШНыЕ ВОРОТА сЕВЕРНОй сТОЛицы» 
(зАВЕДЕНО УГОЛОВНОЕ ДЕЛО)

ВЛАДиМиР яКУШЕВ 4 3 4 0 11

20 РЕсТОРАТОР (ПРОЕКТы «БУТЕРBRODBSkyBaR», 
«МыжЕНАТы»)

АЛЕКсАНДР зАТУЛиВЕТРОВ 1 1 5 3 10

20 ГЕНЕРАЛЬНый ДиРЕКТОР сТРАхОВОй ГРУППы 
«КАПиТАЛ-ПОЛис»

АЛЕКсЕй КУзНЕцОВ 0 3 7 0 10

20 УПРАВЛяющий ПАРТНЕР УК CROnweLL ManageMenT АЛЕКсЕй МУсАКиН 3 0 6 1 10
20 ГЕНЕРАЛЬНый ДиРЕКТОР КОМПАНии LegenDa 

InTeLLIgenT DeVeLOpMenT
ВАсиЛий сЕЛиВАНОВ 2 1 7 0 10

20 ГЕНЕРАЛЬНый ДиРЕКТОР КОМПАНии  
«MaSTeR ДЕВЕЛОПМЕНТ»

ВячЕсЛАВ сЕМЕНЕНКО 1 2 2 5 10

20 ПРЕДсЕДАТЕЛЬ сОВЕТА ДиРЕКТОРОВ  
ПЕТЕРБУРГсКОГО НЕФТяНОГО ТЕРМиНАЛА

МихАиЛ сКиГиН 5 3 1 1 10

20 ДиРЕКТОР ФиЛиАЛА сПАО «иНГОссТРАх»  
В сАНКТ-ПЕТЕРБУРГЕ

ВЛАДиМиР хРАБРых 3 2 4 1 10

21 сТАРШий ПАРТНЕР КОМПАНии «АГОРА. 
ГАсТРОУРБАНисТиКА» (сОзДАЕТ ГАсТРОМАРКЕТы), 
ЭКс-РУКОВОДиТЕЛЬ ФЕсТиВАЛя «О, ДА! ЕДА!»

АРТЕМ БАЛАЕВ 1 3 5 0 9

21 ГЕНЕРАЛЬНый ДиРЕКТОР ПЕТЕРБУРГсКОГО 
МЕТРОПОЛиТЕНА

ВЛАДиМиР ГАРюГиН 2 2 1 4 9

21 ГЕНЕРАЛЬНый ДиРЕКТОР ООО «БАЛТФАРМА», 
ПРЕДсЕДАТЕЛЬ ПРАВЛЕНия сОюзА  
«МЕДиКО-ФАРМАцЕВТичЕсКиЕ ПРОЕКТы. xxI ВЕК»

зАхАР ГОЛАНТ 3 2 3 1 9

21 ГЕНЕРАЛЬНый ДиРЕКТОР сЕТи «чАйНиКОФФ» МихАиЛ ГУсЕйНОВ 0 2 7 0 9
21 ДО АПРЕЛя 2019 ГОДА — ГЕНЕРАЛЬНый ДиРЕКТОР 

ООО «ГАзПРОМ сПГ сАНКТ-ПЕТЕРБУРГ»,  
НыНЕ — ГЕНЕРАЛЬНый ДиРЕКТОР  
ООО «ГАзПРОМ МЕжРЕГиОНГАз»

сЕРГЕй ГУсТОВ 2 0 3 4 9

21 ГЕНЕРАЛЬНый ДиРЕКТОР зАО «БФА-ДЕВЕЛОПМЕНТ» ЛюДМиЛА КОГАН 4 3 1 1 9
21 ГЕНЕРАЛЬНый ДиРЕКТОР ГК «ДЕЛОВыЕ ЛиНии» ФАРиД МАДАНи 1 0 7 1 9
21 ГЕНЕРАЛЬНый ДиРЕКТОР ГК «ЛЕНсТРОйТРЕсТ» ВАЛЕРия МАЛыШЕВА 5 0 3 1 9
21 ГЕНЕРАЛЬНый ДиРЕКТОР  

КОМПАНии BIOCaD
ДМиТРий МОРОзОВ 6 1 1 1 9

21 хУДОжЕсТВЕННый РУКОВОДиТЕЛЬ 
АЛЕКсАНДРиНсКОГО ТЕАТРА

ВАЛЕРий ФОКиН 2 0 5 2 9

21 ПРЕзиДЕНТ хК «сОзВЕзДиЕ ВОДОЛЕя» ВЛАДиМиР хиЛЬчЕНКО 6 3 0 0 9
22 сОВЛАДЕЛЕц хОЛДиНГА «АДАМАНТ» МихАиЛ БАжЕНОВ 1 0 7 0 8
22 ГЕНЕРАЛЬНый ДиРЕКТОР  

АО «АДМиРАЛТЕйсКиЕ ВЕРФи»
АЛЕКсАНДР БУзАКОВ 2 0 5 1 8

22 сООсНОВАТЕЛЬ и сЕО gROw FOOD ДАНиЭЛЬ ГАЛЬПЕР 8 0 0 0 8
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22 РЕКТОР сАНКТ-ПЕТЕРБУРГсКОГО  
ГОсУДАРсТВЕННОГО УНиВЕРсиТЕТА

НиКОЛАй КРОПАчЕВ 7 0 0 1 8

22 чЛЕН сОВЕТА ДиРЕКТОРОВ КОРПОРАции «РУсЬ» ДМиТРий МАйОРОВ 2 0 6 0 8
22 ДиРЕКТОР сЕВЕРО-зАПАДНОГО РЕГиОНАЛЬНОГО 

цЕНТРА РАйФФАйзЕНБАНКА
АНДРЕй ПОчЕсНЕВ 0 2 6 0 8

22 ГЕНЕРАЛЬНый ДиРЕКТОР КиРОВсКОГО зАВОДА ГЕОРГий сЕМЕНЕНКО 0 3 4 1 8
22 ДО МАРТА 2020 ГОДА — ПРЕзиДЕНТ хОЛДиНГА 

«ЛЕНПОЛиГРАФМАШ», НыНЕ — ПРЕДсЕДАТЕЛЬ 
КОМиТЕТА ПО ПРОМыШЛЕННОй ПОЛиТиКЕ, 
иННОВАцияМ и ТОРГОВЛЕ сАНКТ-ПЕТЕРБУРГА

КиРиЛЛ сОЛОВЕйчиК 2 1 2 3 8

22 РУКОВОДиТЕЛЬ РЕГиОНА «сЕВЕРО-зАПАД»  
ОПЕРАТОРА TeLe2

сЕРГЕй ТиМОШиН 2 0 4 2 8

22 ГЕНЕРАЛЬНый ДиРЕКТОР КОМПАНии 
«иНДиВиДУАЛЬНый ТУРисТичЕсКий сЕРВис», 
иНВЕсТОР ОТЕЛя InDIgO ST. peTeRSBuRg — 
TChaIkOVSkOgO

ВиКТОРия ШАМЛиКАШВиЛи 5 0 3 0 8

23 БыВШий ВЛАДЕЛЕц АО «МЕжДУНАРОДНый БАНК 
сАНКТ-ПЕТЕРБУРГА» (В сЕНТяБРЕ 2019-ГО  
БАНК ПРизНАН БАНКРОТОМ) 

сЕРГЕй БАжАНОВ 1 1 0 5 7

23 ДО ОКТяБРя 2019 ГОДА — исПОЛНиТЕЛЬНый 
ДиРЕКТОР ГК «УНисТО ПЕТРОсТАЛЬ»  
(ГРУППА БАНКРОТиТся)

АНДРЕй БРОВиН 5 1 1 0 7

23 ДиРЕКТОР КОМПАНии FazeR В РОссии ВЛАДиМиР КАЛяВиН 3 0 1 3 7
23 хУДОжЕсТВЕННый РУКОВОДиТЕЛЬ МихАйЛОВсКОГО 

ТЕАТРА, РУКОВОДиТЕЛЬ НОВОсиБиРсКОГО 
ГОсУДАРсТВЕННОГО АКАДЕМичЕсКОГО ТЕАТРА  
ОПЕРы и БАЛЕТА

ВЛАДиМиР КЕхМАН 2 1 4 0 7

23 ГЕНЕРАЛЬНый ДиРЕКТОР КОМПАНии  
«КЕЛЕАНз МЕДиКАЛ»

ЕЛЕНА КиРиЛЕНКО 3 1 3 0 7

23 ДиРЕКТОР МАКРОРЕГиОНА «сЕВЕРО-зАПАД»  
АО «ЭР-ТЕЛЕКОМ хОЛДиНГ»

АЛЕКсАНДР МОТРич 2 3 1 1 7

23 исПОЛНиТЕЛЬНый ДиРЕКТОР, УПРАВЛяющий 
ФиЛиАЛОМ ПАО «БАНК УРАЛсиБ» В сАНКТ-ПЕТЕРБУРГЕ

ТАТЬяНА сАВиНА 3 0 4 0 7

23 сОВЛАДЕЛЕц сЕТи «ТЕРЕМОК» ВиТАЛий сВиДОВсКий 1 0 5 1 7
23 ГЕНЕРАЛЬНый ДиРЕКТОР сРЕДНЕ-НЕВсКОГО 

сУДОсТРОиТЕЛЬНОГО зАВОДА
ВЛАДиМиР сЕРЕДОхО 0 1 6 0 7

23 ГЕНЕРАЛЬНый ДиРЕКТОР АО «ЛОЭсК» ДМиТРий сиМОНОВ 5 0 2 0 7
23 сОВЛАДЕЛЕц ГРУППы «иЛиМ»  

и УК «сТАРТ ДЕВЕЛОПМЕНТ»
зАхАР сМУШКиН 2 2 1 2 7

23 ГЕНЕРАЛЬНый ДиРЕКТОР ОПТОКЛУБА «РяДы» ЕЛЕНА сТРЕЛЬцОВА 1 0 6 0 7
23 РЕсТОРАТОР, ОсНОВАТЕЛЬ «ОПГ ДОБРых ДЕЛ» ЕВГЕНий хиТЬКОВ 0 0 4 3 7
23 ГЕНЕРАЛЬНый ДиРЕКТОР НПО ПО ПЕРЕРАБОТКЕ 

ПЛАсТМАсс иМЕНи «КОМсОМОЛЬсКОй ПРАВДы»
сЕРГЕй цыБУКОВ 2 0 4 1 7

23 ДиРЕКТОР ПО ОРГАНизАции ПЕРЕВОзОК  
КОМПАНии «ПиТЕРАВТО»

РОМАН юРЕНЕВ 3 1 0 3 7

24 ГЛАВА УПРАВЛЕНия РОсПОТРЕБНАДзОРА  
ПО сАНКТ-ПЕТЕРБУРГУ, ГЛАВНый сАНиТАРНый ВРАч 
ПО сАНКТ-ПЕТЕРБУРГУ

НАТАЛЬя БАШКЕТОВА 1 0 3 2 6

24 сОВЛАДЕЛЕц зАО «ПиЛОН»  
(ПРОхОДиТ ПРОцЕДУРУ БАНКРОТсТВА)

МЕВЛУДи БЛиАДзЕ 1 3 0 2 6

24 ОсНОВАТЕЛЬ и РУКОВОДиТЕЛЬ ФЕсТиВАЛЕй  
DanCe Open, «КЛАссиКА НА ДВОРцОВОй»

ЕКАТЕРиНА ГАЛАНОВА 4 0 1 1 6

24 ГЕНЕРАЛЬНый ДиРЕКТОР иНсТиТУТА «сТРОйПРОЕКТ» АЛЕКсЕй жУРБиН 1 0 5 0 6
24 ВЛАДЕЛЕц ВНЕШНЕТОРГОВОй ФиРМы «ФУДЛАйН» МАКсиМ иВАНОВ 1 0 4 1 6
24 РЕсТОРАТОР, сОВЛАДЕЛЕц хОЛДиНГА gInza pROjeCT ВАДиМ ЛАПиН 1 3 2 0 6
24 КОМАНДОР яхТ-КЛУБА сАНКТ-ПЕТЕРБУРГА,  

сОзДАТЕЛЬ ПОРТА «ГЕРКУЛЕс»
ВЛАДиМиР ЛюБОМиРОВ 5 0 1 0 6

24 РЕсТОРАТОР, ВЛАДЕЛЕц ГРУППы pROBka FaMILy АРАМ МНАцАКАНОВ 3 0 3 0 6
24 ВЛАДЕЛЕц хК «ЕВРОсиБ» ДМиТРий НиКиТиН 4 0 1 1 6
24 ОсНОВАТЕЛЬ КОМПАНии «ПАРТия ЕДы», ДО МАРТА 

2020 ГОДА — РУКОВОДиТЕЛЬ ПРОЕКТА «яНДЕКс.ШЕФ»
МихАиЛ ПЕРЕГУДОВ 2 1 3 0 6

24 РЕКТОР сАНКТ-ПЕТЕРБУРГсКОГО ПОЛиТЕхНичЕсКОГО 
УНиВЕРсиТЕТА ПЕТРА ВЕЛиКОГО

АНДРЕй РУДсКОй 1 1 3 1 6

24 ГЕНЕРАЛЬНый ДиРЕКТОР ООО «ДАЛЬПиТЕРсТРОй» АРКАДий сКОРОВ 1 1 1 3 6
25 ПАРТНЕР jenSen gROup, ДиРЕКТОР ТД «ПАссАж» ДМиТРий АБРАМОВ 1 1 3 0 5
25 РУКОВОДиТЕЛЬ КОМПАНии Л1 ПАВЕЛ АНДРЕЕВ 0 1 3 1 5
25 ГЕНЕРАЛЬНый ДиРЕКТОР  

ЛАБОРАТОРНОй сЛУжБы heLIx
юРий АНДРЕйчУК 0 2 3 0 5

25 ГЕНЕРАЛЬНый ДиРЕКТОР ООО «иННОВАТЕх сПБ» АНДРЕй БЕЛяВсКий 3 0 2 0 5
25 сОВЛАДЕЛЕц ГК «юЛМАРТ» (В КОРПОРАТиВНОМ 

КОНФЛиКТЕ ВысТУПАЕТ ОППОНЕНТОМ  
ДМиТРия КОсТыГиНА, В МАРТЕ 2020 ГОДА  
КОМПАНия ПРЕКРАТиЛА РАБОТУ)

МихАиЛ ВАсиНКЕВич 4 0 0 1 5

25 исПОЛНиТЕЛЬНый ДиРЕКТОР АО «ОДК-КЛиМОВ» АЛЕКсАНДР ВАТАГиН 2 0 2 1 5
25 РЕКТОР ЕВРОПЕйсКОГО УНиВЕРсиТЕТА  

В сАНКТ-ПЕТЕРБУРГЕ
ВАДиМ ВОЛКОВ 0 2 3 0 5

25 ДиРЕКТОР РУссКОГО МУзЕя ВЛАДиМиР ГУсЕВ 2 0 0 3 5
25 ГЕНЕРАЛЬНый ДиРЕКТОР  

ГК «цЕНТР РЕчЕВых ТЕхНОЛОГий»
ДМиТРий ДыРМОВсКий 2 0 3 0 5

25 сОВЛАДЕЛЕц ГК «ГАЛАКТиКА» иГОРЬ Дю 1 1 2 1 5
25 ДиРЕКТОР ПО РАзВиТию  

ООО «ЛАДОжсКий сТРОиТЕЛЬНый ТРЕсТ»
ВячЕсЛАВ зАсУхиН 0 2 2 1 5

25 РУКОВОДиТЕЛЬ сЕВЕРО-зАПАДНОГО ДиВизиОНА 
ГРУППы «РЕНЕссАНс-сТРАхОВАНиЕ»

ОЛЬГА зАхАРчЕНКО 3 2 0 0 5

25 с ОКТяБРя 2019 ГОДА ДО ФЕВРАЛя 2020 ГОДА — 
УПРАВЛяющий ФиЛиАЛОМ «сАНКТ-ПЕТЕРБУРГсКий» 
АО «АЛЬФА-БАНК», ДО ЭТОГО — ПРЕДсЕДАТЕЛЬ 
ПРАВЛЕНия БАНКА «ТАВРичЕсКий» 

иЛЬя зЛУНицыН 3 2 0 0 5

25 ГЕНЕРАЛЬНый ДиРЕКТОР ГК «БАЛТийсКий ЛизиНГ» ДМиТРий КОРчАГОВ 3 1 1 0 5
25 ОсНОВАТЕЛЬ сЕТи «БУКВОЕД» ДЕНис КОТОВ 1 0 2 2 5
25 сОВЛАДЕЛЕц FORT gROup МАКсиМ ЛЕВчЕНКО 1 2 1 1 5
25 ГЕНЕРАЛЬНый ДиРЕКТОР КОМПАНии «ПЕТРОПОЛЬ» МАРК ЛЕРНЕР 0 0 5 0 5
25 сОВЛАДЕЛЕц ГК «ЛОсЕВО» АЛЕКсАНДР МАУРЕР 2 1 1 1 5
25 ГЕНЕРАЛЬНый ДиРЕКТОР ООО «ПРизМА» яРМО ПААВиЛАйНЕН 1 1 1 2 5
25 сОУчРЕДиТЕЛЬ сЕТи РЕсТОРАНОВ FRank АЛЕКсЕй  

РОДиОНОВ-зРАжЕВсКий
2 2 1 0 5

25 ГЕНЕРАЛЬНый ДиРЕКТОР КОНДиТЕРсКОГО 
ОБъЕДиНЕНия «ЛюБиМый КРАй»

иРиНА сНЕГОВА 0 3 2 0 5

25 ГЕНЕРАЛЬНый ДиРЕКТОР КОМПАНии «ЛЕНТА» ГЕРМАН ТиНГА 1 0 3 1 5
25 ДиРЕКТОР ПО РЕГиОНАЛЬНОМУ РАзВиТию  

ПАО «МЕГАФОН»
АЛЕКсЕй ТиТОВ 0 0 5 0 5

25 ПРЕДсЕДАТЕЛЬ сОВЕТА ДиРЕКТОРОВ ГК DIgITaL DeSIgn АНДРЕй ФЕДОРОВ 2 0 3 0 5
25 ГЕНЕРАЛЬНый ДиРЕКТОР УК «сТАРТ ДЕВЕЛОПМЕНТ» сЕРГЕй хРОМОВ 0 2 0 3 5
25 исПОЛНиТЕЛЬНый ВицЕ-ПРЕзиДЕНТ  

КОМПАНии «АТРиА РОссия»
иЛАРи хююРюНЕН 1 0 0 4 5

26 ГЕНЕРАЛЬНый ДиРЕКТОР  
чАсТНОй сКОРОй ПОМОщи CORIS

ЛЕВ АВЕРБАх 0 2 2 0 4

26 ДиРЕКТОР НАциОНАЛЬНОГО МЕДициНсКОГО 
иссЛЕДОВАТЕЛЬсКОГО цЕНТРА ОНКОЛОГии  
иМЕНи ПЕТРОВА

АЛЕКсЕй БЕЛяЕВ 3 0 1 0 4

26 сОВЛАДЕЛЕц, ПРЕДсЕДАТЕЛЬ ПРАВЛЕНия  
иК «ЕВРОиНВЕсТ»

АНДРЕй БЕРЕзиН 3 1 0 0 4

26 ГЕНЕРАЛЬНый ДиРЕКТОР НТФФ «ПОЛисАН» АЛЕКсАНДР БОРисОВ 1 1 2 0 4
26 ГЕНЕРАЛЬНый ДиРЕКТОР УК «ДОхОДъ» МАРГАРиТА БОРОДАТОВА 1 2 1 0 4
26 ПРЕзиДЕНТ КОМПАНии «ЛАДОГА» ВЕНиАМиН ГРАБАР 2 1 1 0 4
26 АДМиНисТРАТиВНый ДиРЕКТОР ФОНДА «АДВиТА» ЕЛЕНА ГРАчЕВА 0 0 4 0 4
26 ГЕНЕРАЛЬНый ДиРЕКТОР КОМПАНии OBIT АНДРЕй ГУК 3 0 0 1 4
26 хУДОжЕсТВЕННый РУКОВОДиТЕЛЬ МАЛОГО 

ДРАМАТичЕсКОГО ТЕАТРА — ТЕАТРА ЕВРОПы
ЛЕВ ДОДиН 4 0 0 0 4

26 ВЛАДЕЛЕц и ГЕНЕРАЛЬНый ДиРЕКТОР 
ФАРМАцЕВТичЕсКОГО зАВОДА SOLOphaRM  
(ООО «ГРОТЕКс»)

ОЛЕГ жЕРЕБцОВ 2 0 2 0 4

26 ГЕНЕРАЛЬНый ДиРЕКТОР АТП «БАРс-2» АНДРЕй зАБОТиН 2 1 0 1 4
26 сТАРШий ВицЕ-ПРЕзиДЕНТ КОМПАНии DaTaaRT юЛия зАВиЛЕйсКАя 1 1 2 0 4
26 ГЕНЕРАЛЬНый ДиРЕКТОР БАЛТийсКОГО зАВОДА АЛЕКсЕй КАДиЛОВ 3 0 0 1 4
26 ГЕНЕРАЛЬНый ДиРЕКТОР сЕТи КЛиНиК «ГРАНТи-МЕД» НАДЕжДА ЛАВРЕНюК 0 4 0 0 4
26 сОВЛАДЕЛЕц сЕТи ГЕРиАТРичЕсКих цЕНТРОВ  

«НАША зАБОТА»
ГЛЕБ МихАйЛиК 0 1 3 0 4

26 сОВЛАДЕЛЕц и ГЕНЕРАЛЬНый ДиРЕКТОР 
ДЕВЕЛОПЕРсКОй КОМПАНии «ЛЕОНТЬЕВсКий Мыс»

иГОРЬ ОНОКОВ 2 1 0 1 4

26 ГЕНЕРАЛЬНый ДиРЕКТОР КОМПАНии nOkIan TyReS  
В РОссии

АНДРЕй ПАНТюхОВ 1 0 3 0 4

26 ДиРЕКТОР МАКРОРЕГиОНА «сЕВЕРО-зАПАД»  
ТОРГОВОй сЕТи «ПяТЕРОчКА»

ТиМУР ПАРШиКОВ 1 0 3 0 4

26 ДиРЕКТОР ПО иНВЕсТицияМ АО «ВТБ ДЕВЕЛОПМЕНТ» 
(УПРАВЛяЕТ иНДУсТРиАЛЬНыМ ПАРКОМ «МАРЬиНО»)

АЛЕКсАНДР ПАРШУКОВ 2 0 2 0 4

26 ВЛАДЕЛЕц ФАБРиКи ПО ПРОизВОДсТВУ МАРциПАНА  
и ШОКОЛАДА gROnDaRD (КОНДиТЕРсКОЕ ПРОизВОДсТВО 
«АцТЕК»), ОсНОВАТЕЛЬ сЕТи МАГАзиНОВ SeLa

АРКАДий ПЕКАРЕВсКий 1 1 0 2 4

26 ГЕНЕРАЛЬНый ДиРЕКТОР АО «ВЕРТЕКс» ГЕОРГий ПОБЕЛяНсКий 1 1 1 1 4
26 РУКОВОДиТЕЛЬ сЕВЕРО-зАПАДНОГО РЕГиОНАЛЬНОГО 

цЕНТРА КОНцЕРНА ВКО «АЛМАз-АНТЕй»
МихАиЛ ПОДВязНиКОВ 0 0 0 4 4

26 УПРАВЛяющий ДиРЕКТОР сЕТи «ВКОНТАКТЕ» АНДРЕй РОГОзОВ 0 0 3 1 4
26 ГЕНЕРАЛЬНый ДиРЕКТОР ООО «А-ПРОЕКТ» МАКсиМ сАПРыКиН 1 1 0 2 4
26 ПРЕДсЕДАТЕЛЬ ПРАВЛЕНия «ОхТА ГРУПП» ВЛАДиМиР сВиНЬиН 2 0 2 0 4
26 ДиРЕКТОР АО «ТЕхНОПАРК сАНКТ-ПЕТЕРБУРГА» АНДРЕй сОКОЛОВ 0 4 0 0 4

сАнкт-ПетербургА и ленингрАдской облАсти
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1 ГЕНЕРАЛЬНый ДиРЕКТОР АГЕНТсТВА  
«InFOLIne-АНАЛиТиКА»

МихАиЛ БУРМисТРОВ 327 5 99 0 431

2 ГЕНЕРАЛЬНый ДиРЕКТОР КОМПАНии  
knIghT FRank ST. peTeRSBuRg

НиКОЛАй ПАШКОВ 47 21 29 8 105

3 РУКОВОДиТЕЛЬ КОНсАЛТиНГОВОГО цЕНТРА КОМПАНии 
«ПЕТЕРБУРГсКАя НЕДВижиМОсТЬ»

ОЛЬГА ТРОШЕВА 33 31 16 24 104

4 ГЕНЕРАЛЬНый ДиРЕКТОР АГЕНТсТВА  
«auTO-DeaLeR-сПБ»

МихАиЛ чАПЛыГиН 38 7 16 5 66

5 ГЕНЕРАЛЬНый ДиРЕКТОР КОМПАНии COLLIeRS 
InTeRnaTIOnaL В сАНКТ-ПЕТЕРБУРГЕ

АНДРЕй КОсАРЕВ 33 13 18 0 64

6 НАчАЛЬНиК АНАЛиТичЕсКОГО ОТДЕЛА иК «ЛМс» ДМиТРий КУМАНОВсКий 28 3 16 10 57
7 ГЕНЕРАЛЬНый ДиРЕКТОР АНАЛиТичЕсКОГО  

АГЕНТсТВА TeLeCOM DaILy
ДЕНис КУсКОВ 34 8 4 10 56

8 РУКОВОДиТЕЛЬ ОТДЕЛА иссЛЕДОВАНий КОМПАНии 
jLL В ПЕТЕРБУРГЕ

ВЛАДисЛАВ ФАДЕЕВ 25 10 9 2 46

9 ГЕНЕРАЛЬНый ДиРЕКТОР сРО «ОБъЕДиНЕНиЕ 
сТРОиТЕЛЕй сАНКТ-ПЕТЕРБУРГА»

АЛЕКсЕй БЕЛОУсОВ 7 10 6 14 37

10 ГЕНЕРАЛЬНый ДиРЕКТОР АГЕНТсТВА «РУсТЕЛЕКОМ» юРий БРюКВиН 21 8 2 5 36
11 УПРАВЛяющий ПАРТНЕР БюРО юРиДичЕсКих 

сТРАТЕГий LegaL TO BuSIneSS 
сВЕТЛАНА ГУзЬ 9 5 10 6 30

12 ДиРЕКТОР цЕНТРА ЭКсПЕРТиз «ЭКОМ» АЛЕКсАНДР КАРПОВ 1 15 0 12 28
12 ПОЛиТОЛОГ, ДиРЕКТОР иНсТиТУТА сОВРЕМЕННОГО 

ГОсУДАРсТВЕННОГО РАзВиТия
ДМиТРий сОЛОННиКОВ 22 2 3 1 28

13 ДОцЕНТ КАФЕДРы ПОЛиТичЕсКОй ПсихОЛОГии 
сАНКТ-ПЕТЕРБУРГсКОГО ГОсУДАРсТВЕННОГО 
УНиВЕРсиТЕТА

АЛЕКсАНДР КОНФисАхОР 26 0 1 0 27

14 ГЛАВА сОюзА МАЛых ПРЕДПРияТий ПЕТЕРБУРГА ВЛАДиМиР МЕНЬШиКОВ 2 6 4 14 26
15 ПРЕзиДЕНТ АссОциАции «ГРУзАВТОТРАНс» ВЛАДиМиР МАТяГиН 16 4 4 0 24
16 ПРЕзиДЕНТ ОБъЕДиНЕНия «РУссОФТ» ВАЛЕНТиН МАКАРОВ 4 8 9 1 22
17 исТОРиК, КРАЕВЕД и ПисАТЕЛЬ ЛЕВ ЛУРЬЕ 6 0 5 7 18
17 УПРАВЛяющий ПАРТНЕР АДВОКАТсКОГО БюРО 

«РУМяНцЕВ ЛиГАЛ»
ОсиП РУМяНцЕВ 8 10 0 0 18

18 ГЛАВА АссОциАции сТРиТ-РиТЕйЛА,  
ПРЕзиДЕНТ ГРУППы КОМПАНий RenTa 

АРТЕМ ГУДчЕНКО 1 4 9 3 17

18 ДиРЕКТОР ПО РАзВиТию, исПОЛНиТЕЛЬНый 
ДиРЕКТОР pORTnewS

НАДЕжДА МАЛыШЕВА 16 0 1 0 17

19 УПРАВЛяющий ПАРТНЕР КОЛЛЕГии АДВОКАТОВ  
pen & papeR

ВАЛЕРий зиНчЕНКО 9 0 1 6 16

20 УПРАВЛяющий ПАРТНЕР КОМПАНии Ipg.eSTaTe иВАН ПОчиНщиКОВ 7 6 0 0 13
20 УПОЛНОМОчЕННый ПО ПРАВАМ чЕЛОВЕКА  

В ПЕТЕРБУРГЕ
АЛЕКсАНДР ШиШЛОВ 5 0 6 2 13

21 ПРЕзиДЕНТ НЕФТяНОГО КЛУБА  
сАНКТ-ПЕТЕРБУРГА

ОЛЕГ АШихМиН 3 1 1 7 12

21 исПОЛНиТЕЛЬНый ДиРЕКТОР ФОНДА сОДЕйсТВия 
КРЕДиТОВАНию МАЛОГО и сРЕДНЕГО БизНЕсА

АЛЕКсАНДРА ПиТКяНЕН 1 10 1 0 12

22 ПРЕДсЕДАТЕЛЬ сАНКТ-ПЕТЕРБУРГсКОй АссОциАции 
МАЛОГО БизНЕсА В сФЕРЕ ПОТРЕБиТЕЛЬсКОГО РыНКА

АЛЕКсЕй ТРЕТЬяКОВ 2 6 2 1 11

23 ДиРЕКТОР сЕВЕРО-зАПАДНОГО ФиЛиАЛА  
КОМПАНии «БКс ПРЕМЬЕР»

ВАДиМ исАКОВ 6 2 2 0 10

23 ГЕНЕРАЛЬНый ДиРЕКТОР КЛУБА ПРОФЕссиОНАЛОВ 
АЛКОГОЛЬНОГО РыНКА

МАКсиМ чЕРНиГОВсКий 9 0 1 0 10

24 ДиРЕКТОР ПЕТЕРБУРГсКОГО ОФисА КОМПАНии  
Spn COMMunICaTIOnS

сЕРГЕй КАЛиНчУК 3 2 2 2 9

25 ДиРЕКТОР АссОциАции ПРЕДПРияТий  
ДОРОжНОГО ТРАНсПОРТА

юРий АГАФОНОВ 5 3 0 0 8

25 УПРАВЛяющий ПАРТНЕР АДВОКАТсКОГО БюРО 
«КАчКиН и ПАРТНЕРы»

ДЕНис КАчКиН 7 1 0 0 8

25 ПРЕДсЕДАТЕЛЬ АссОциАции ПЕРЕВОзчиКОВ 
ПАссАжиРОВ

ВАсиЛий КисЕЛЕВ 4 2 2 0 8

25 ПРЕДсЕДАТЕЛЬ сОВЕТА ДиРЕКТОРОВ АГЕНТсТВА 
РАзВиТия и иссЛЕДОВАНий В НЕДВижиМОсТи

АНДРЕй ТЕТыШ 1 6 1 0 8

25 ГЛАВА АссОциАции ПРОМыШЛЕННиКОВ  
и ПРЕДПРиНиМАТЕЛЕй сАНКТ-ПЕТЕРБУРГА

сЕРГЕй ФЕДОРОВ 0 2 0 6 8

25 ПРЕзиДЕНТ «ЛЕНОБЛсОюзсТРОя»,  
ГЕНЕРАЛЬНый ДиРЕКТОР  
ГРУППы КОМПАНий «АКАДЕМия»

РУсЛАН юсУПОВ 5 1 2 0 8

26 УПРАВЛяющий ПАРТНЕР ОФисА  
КОМПАНии «ДЕЛОйТ» В сАНКТ-ПЕТЕРБУРГЕ

ШАРиФ ГАЛЕЕВ 0 0 7 0 7

26 УПРАВЛяющий ПАРТНЕР иНсТиТУТА 
ТЕРРиТОРиАЛЬНОГО ПЛАНиРОВАНия «УРБАНиКА» 

ФЕДОР КОНЬКОВ 2 0 5 0 7

26 УПРАВЛяющий ПАРТНЕР КОМПАНии  
«ДюВЕРНУА ЛиГАЛ»,  
ПРЕДсЕДАТЕЛЬ сОВЕТА ДиРЕКТОРОВ  
ПАО «КиРОВсКий зАВОД»

ЕГОР НОсКОВ 2 1 4 0 7

27 УПРАВЛяющий ПАРТНЕР КОМПАНии  
CapITaL LegaL SeRVICeS

ВЛАДисЛАВ зАБРОДиН 3 0 3 0 6

27 УПРАВЛяющий ПАРТНЕР ОФисА  
BakeR MCkenzIe В сАНКТ-ПЕТЕРБУРГЕ

МАКсиМ КАЛиНиН 0 1 4 1 6

27 ГЛАВА АссОциАции УПРАВЛяющих  
и ЭКсПЛУАТАциОННых ОРГАНизАций  
В жиЛищНОй сФЕРЕ

ЕВГЕНий ПУРГиН 2 0 1 3 6

27 ПРЕзиДЕНТ BeCaR aSSeT ManageMenT gROup АЛЕКсАНДР ШАРАПОВ 2 2 1 1 6
28 ОсНОВАТЕЛЬ ПРОЕКТА VOzRaSTeCh  

и ДиРЕКТОР «ФОНДА 60+»
ВАДиМ БАРАУсОВ 2 0 3 0 5

28 ПРЕзиДЕНТ АссОциАции ПРОМыШЛЕННых 
ПРЕДПРияТий сАНКТ-ПЕТЕРБУРГА

ВАЛЕРий РАДчЕНКО 0 0 5 0 5

28 ДиРЕКТОР heaDhunTeR ПО сзФО юЛия сАхАРОВА 3 0 2 0 5
29 УПРАВЛяющий ПАРТНЕР  

КОНсАЛТиНГОВОй ГРУППы «РЕШЕНиЕ»,  
УПРАВЛяющий РЕсТОРАНАМи АРАМА МНАцАКАНОВА

АЛЕКсАНДР БАТУШАНсКий 1 1 2 0 4

МЕТОДиКА иссЛЕДОВАНия

в рейтинг входят главы компаний региона, бизнес-ассо-
циаций и общественных организаций. Первоначальный 
список формируется путем мониторинга СМИ, ежегодно 
обновляется и дополняется. в рейтинг включены люди, 
чья деятельность в минувшем году приковывала к себе 
наибольшее внимание делового сообщества. 

Мы не рассматриваем губернаторов и вице-губер-
наторов Петербурга и ленинградской области и пред-
седателей комитетов правительства в силу их особого 
положения, делающего затруднительной объективную 
оценку степени их общественной открытости в сравнении 
с бизнесменами.

На том же основании из рейтинга бизнесменов ис-
ключено экспертное сообщество — руководители ана-
литических, консалтинговых и юридических компаний, 
а также главы различных ассоциаций и объединений. 
Результаты по этой группе опубликованы в отдельной 
таблице.

Представители регионального истеблишмента ран-
жированы в соответствии со статистикой их цитируе-

мости в период с 1 января 2019 года по 1 января 2020 
года в представленных редакциями на Северо-Западе 
ключевых деловых СМИ: «Коммерсанте», «деловом 
Петербурге», РбК и «Фонтанке». По части из них под-
счет ведется на сайтах изданий с использованием рас-
ширенного поиска. По остальным — в сервисе агентства 
«Интегрум». 

Мы берем во внимание печатные версии газет и их 
тематических приложений, а также сайты изданий —  
и федеральные, и региональные. Однако исключаем 
из поиска ленты новостей, в сообщениях которых сло-
ва спикеров нередко приводятся со ссылкой на другое 
издание. 

Места в таблицах определены в соответствии с об-
щим количеством цитат конкретного руководителя в 
упомянутых СМИ. Таким образом, одно место могут 
делить несколько человек. граница отсечения — четы-
ре комментария за год. Подсчеты были проведены по 
610 именам, (в прошлом году — 670, в 2018-м — 645). 
Итоговый рейтинг включает около трети этого списка 

— 164 бизнесмена и 47 экспертов (в прошлом году —  
175 и 44 соответственно). 

Мы стараемся проверить как можно больший круг 
представителей городской элиты, поэтому в исходном 
списке встречаются представители одной компании. 
в печатную версию попадает тот из них, у кого коммен-
тариев больше. Это может быть владелец или генераль-
ный директор фирмы, иногда — человек, фактически 
выполняющий функцию руководителя и лица компании 
в Петербурге (исполнительный, реже — коммерческий 
директор). в  исключительных случаях, например, при 
корпоративном конфликте, мы считаем важным показать 
уровень открытости обеих сторон. для бывших и нынеш-
них директоров одной компании по возможности указы-
вается предшествующее и актуальное место работы.

Над рейтингом работали:  
Елена Большакова; Андрей Егупец,  
Марина Колоколова, Анна Поваго,  
Евгений Федуненко (Москва)
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ЭКсПЕРТНОЕ МНЕНиЕ

ЭКсПЕРТНОЕ МНЕНиЕ

«громкое дело, кАк ПрАвило, неЧестное» 
ПублиЧные Профессии — Понятие рАстяжимое. некоторые ПриЧисляют  
к этому сПиску только Актеров, телеведущих и Политиков, другие видят  
в нем и добрую ЧАсть эксПертного сообществА. SR Поговорил с АдвокАтом 
АлексАндром зиминым о том, кАкие обязАтельствА нАклАдывАет  
юридиЧескАя Профессия, кАк глАсность может Повлиять нА исход делА  
и Что стАло с культурой Последнего словА в суде. МАРИНА ЦАРЕвА

SOCIaL RepORT: Насколько адвокат или 
юрист, по вашему мнению, публичная лич-
ность? 
АЛЕКсАНДР зиМиН: И  да, и нет одновре-
менно. Чем больше юрист занят в своей 
текущей работе, в первую очередь судеб-
ной, тем меньше он заметен обществу. 
Его видят только те, кто находится в зале 
заседаний. Поэтому в привычном смысле 
профессию нельзя назвать публичной и 
ставить в один ряд с телеведущим или ар-
тистом. В то же время при хорошей рабо-
те у юриста складывается репутация уже 
за стенами суда — и непубличность кон-
вертируется в небольшую известность. 
SR: Должен ли адвокат уделять время веде-
нию соцсетей? 
А.  з.: Обычно у занятого адвоката просто 
нет на это времени. Если оно все-таки 
есть, стоит помнить о правилах, утверж-
денных Федеральной палатой адвокатов 
и содержащихся в Кодексе адвокатской 
этики, и не выходить за их рамки.
SR: Кому играет на руку освещение судеб-
ных процессов в медиа? Начинают участ-
ники вести себя иначе, когда видят в зале 
слушателей или журналистов?
А. з.: У нас единственный участник произ-
водства, который может позволить себе 
все, что хочет,— это суд, поэтому ему 
надо быть дисциплинированным в первую 
очередь. Присутствие СМИ в этом одно-
значно помогает. Когда в зале есть жур-
налисты, создается впечатление, что у 
нас очень приличный суд, в таких случаях 
к нему обычно не возникает никаких пре-
тензий. 
SR: Помогает ли это подзащитному — мо-
жет гласность повлиять на исход дела? 
А. з.: Процессы можно разделить на две 
группы. Есть те, результат которых зара-
нее предрешен. Например, оба процесса 
по делу ЮКОСа, дела Алексея Улюкаева 
или Никиты Белых. Публичности в них 
было очень много, и она была полностью 
обеспечена. По делам, в подоплеке воз-
никновения которых можно ждать только 
обвинительного приговора, СМИ с малой 
долей вероятности смогут в корне изме-
нить ситуацию. Но есть другие процессы, 
где никаких политических мотивов не про-
слеживается. Именно на них публичность 
и может оказать влияние: создать условия 
для равной реализации прав обеих сторон 
процесса. Суд вынужден исследовать все 
доказательства и становится невольным 
заложником своего правомерного пове-
дения. 
SR: Существуют случаи, когда гласность 
влияла и на политические дела. В частно-
сти — история Ивана Голунова.
А.  з.: Это была досудебная стадия произ-
водства. Как раз на ней влияние на любое 
дело может быть огромным. Публичность 
тут дает всевозможные преимущества 

стороне защиты, потому что громкое 
дело, как правило, нечестное. В основном 
оно возникает не из-за того, что привле-
каемое лицо действительно совершило 
преступление, и те, кто инициировал дело, 
прекрасно это понимают. Правоохрани-
тельная система в России опасливая: на-
чать какую-нибудь гадость она может, а 
продолжать с той же степенью интенсив-
ности — уже нет. 
SR: Может гласность повлиять на обычные 
процессы, в которых участвуют неизвест-
ные никому люди, и что надо сделать, что-
бы на них больше обращали внимание? 
А.  з.: Конечно, может. СМИ должны быть 
сами заинтересованы в «маленьком чело-
веке», поскольку это центральная тема не 
только для русской литературы, но и для 
нашего общества, его настроений и идей 
в целом. Такие судебные разбирательства 
гораздо трагичнее громких: у человека за-
частую даже нет возможности нанять за-
щитника. Если заниматься освещением 
этих дел больше, общество начнет про-
являть внимание не только к известному 
журналисту, задержанному с наркотика-
ми, но и к неизвестному студенту, попав-
шему в аналогичную ситуацию. С положи-
тельными характеристиками и хорошими 
оценками, не состоявшему ни на каких 
учетах, никогда наркотиками не баловав-
шемуся. Если общество и СМИ будут ре- 
агировать на второй случай так же бы-
стро, как на первый, у нас будут все пред-
посылки для улучшения ситуации с судеб-
ными процессами в стране. 
SR: Когда публичность может навредить? 
А.  з.: Она оказывает отрицательный эф-
фект только в одной ситуации: когда лицо, 
будь оно обвиняемым, подозреваемым, 
истцом или ответчиком, считает, что ему 
дозволено любое поведение в зале суда 

из-за его особого положения. Если мы 
говорим о представителе, то его извест-
ность станет вредоносным фактором, 
если он решит, что она сделает все за 
него. Адвокатская работа — это кропотли-
вый труд, связанный с подготовкой состя-
зательных документов и выступлений. Не 
существует счастливчиков, которые могут 
произнести любую речь без подготовки. 
SR: Не считаете ли вы, что культура краси-
вых публичных выступлений в судах ушла? 
Адвокаты читают ходатайства с листа и 
без выражения, неправильно ставят уда-
рения, прокуроры в прениях не могут гра-
мотно выразить свою позицию, а подсуди-
мые отказываются от последних слов. 
А.  з.: Надо различать вид судопроизвод-
ства, где произносятся речи. Если это 
гражданский процесс, в нем стадия пре-
ний объективно короче, как и само раз-
бирательство. В  уголовном процессе си-
туация другая. В  прениях защита может 
предложить свои формулировки по ос-
новным вопросам, которые суд разреша-
ет в совещательной комнате. Не важно, 
что суд может этим пренебречь, важно, 
чтобы защита такую попытку сделала и 
учла, слушает ли это профессиональный 
суд или присяжные. При любом раскладе, 
на мой взгляд, самая распространенная 
ошибка, которую допускают адвокаты,— 
подражание Федору Плевако, Николаю 
Карабчевскому, Владимиру Спасовичу — 
тем защитникам, которые проявили себя 
в XIX веке после принятия устава уголов-
ного судопроизводства. Они могли позво-
лять себе эти речи: не давать подробного 
анализа доказательств, опускать многие 
вопросы юридической квалификации дея-
ния. Их слова были адресованы исключи-
тельно суду присяжных, чтобы те приняли 
спонтанное эмоциональное решение. За-

щищал Плевако бабушку, укравшую чай-
ник, и говорил, что Русь пережила татар, 
поляков, Наполеона, а вот чайник она не 
переживет. Многие пытаются этому под-
ражать, а процесс стал другим. Это то 
же самое, что сейчас пытаться лечить 
нервные расстройства методами Фрейда. 
Такие фразы приводят суд в бешенство, 
потому что он слышит их утром, в обед и 
вечером. 
SR: Что вы думаете о культуре последних 
слов? 
А. з.: Она не ушла. Вспомним речи Алексея 
Улюкаева или Егора Жукова. Какой мас-
штаб личности, содеянного или вменяемо-
го, таким и будет последнее слово.
SR: Я  довольно редко слышу последние 
слова в целом, а хорошие — тем более.
А. з.: Человек хочет избежать лишних уси-
лий. Защитнику же стоит побуждать кли-
ента к выступлению. В каждом уголовном 
деле есть что-то определяющее. Если 
адвокат совместно с подзащитным смо-
гут это выразить, результат обязательно 
будет. 
SR: Одно из самых публичных мероприятий 
для юридического сообщества — Петер-
бургский международный юридический 
форум. Туда редко приходят судьи из су-
дов общей юрисдикции, если мы не берем 
Верховный суд. Некоторые объясняют это 
тем, что в их статусе некорректно участво-
вать в дискуссиях, высказывать личное 
мнение. Что вы об этом думаете?
А.  з.: Обычно судьи просто очень заняты. 
Мне сложно представить судью, который 
с его нагрузкой будет готов потратить 
день на дискуссии на общие темы, а не на 
слушание и отписывание дел. Кроме того, 
публично высказанная позиция действи-
тельно может стать основанием для отво-
да. Вместе с тем, когда судьи участвуют в 
публичных мероприятиях, то ведут себя 
очень сдержанно, соблюдая кодекс су-
дейской этики — не раз такое наблюдал, 
поэтому говорю об этом ответственно. 
Следовательно, главная причина все-таки 
в том, что они заняты, а общие темы для 
судей неинтересны. Какой смысл слушать 
дискуссию Иванова и Петрова об интел-
лектуальной собственности, если ее нель-
зя положить в качестве источника своего 
решения?
SR: Разве это не позволяет судье посмо-
треть на ситуацию шире? 
А. з.: Да. А что дальше? Если в законе есть 
пробел, надо обращаться с запросом в 
Конституционный суд. Кто его будет пи-
сать? Участники процесса не предложат 
проект или прилагаемые к запросу доку-
менты. В судебных делах есть цель и ре-
зультат, главное связующее между ними 
— инструмент, и просто мнение юриста, 
ничем не подкрепленное, этим инструмен-
том не является. n
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ДисТАНция

ДисТАНция

KPI нА дивАне нерАбоЧие недели Позволят российским  
комПАниям кАрдинАльно Пересмотреть свой взгляд нА удАленных рАботников, 
А офисным клеркАм — ПоЧувствовАть себя нА их месте, Приятно удивиться 
возможности ПрисутствовАть нА совещАниях с котом нА коленях  
или рАзоЧАровАться, осознАв, Что рАбоЧий день из восьмиЧАсового  
может легко ПреврАтиться в двАдцАтиЧАсовой. МАРИНА ЦАРЕвА

В популярном telegram-канале по поиску 
работы «Норм работа» с начала распро-
странения новой коронавирусной инфек-
ции в России все чаще стали встречаться 
вакансии с указанием «удаленка на время 
карантина». Если верить формулировке, 
после стабилизации ситуации работода-
тели снова захотят видеть своих подчи-
ненных в офисах. По мнению экспертов, 
это не так, и чем дольше длятся вынужден-
ные каникулы, тем больше вероятность, 
что работодатели и подчиненные распро-
буют вкус удаленки.

Дистанционный формат взаимодей-
ствия начал набирать популярность задол-
го до форс-мажорных обстоятельств. По 
наблюдению руководителя пресс-службы 
HeadHunter по Северо-Западу Ирины 
Жильниковой, количество вакансий с уда-
ленным типом занятости, размещенных 
на hh.ru в Петербурге, растет ежегодно. 
«В 2016 году число таких предложений о 
работе увеличилось на 56% в сравнении с 
2015 годом, в 2017-м прирост к 2016 году 
составил 29%, в 2018-м — 48%, в 2019 году 
— 30% год к году. Если сравнивать ана-
логичные периоды 2020 и 2019 годов, то 
в марте рынок вакансий с возможностью 
работать удаленно увеличился в два раза, 
по отношению к марту 2015 года — в де-
вять раз»,— приводит статистику эксперт. 
Традиционно большая доля таких пред-
ложений, по ее словам, ориентирована 
на специалистов из сфер IT, интернета и 
телекоммуникаций (45% от всех вакансий 
в Петербурге в марте 2020 года), продаж 
(19%), маркетинга, рекламы и PR (18%), а 
также науки и образования (16%). 

Сложнее всего организовать дистан-
ционку системным администраторам, 
бухгалтерам или в административно-хо-
зяйственном отделе, поскольку их дея-
тельность часто связана с большим до-
кументооборотом и требует физического 
присутствия. Но трудности испытывают 
и те сферы, которые могут работать уда-
ленно: «Не все компании готовы к пере-
воду бизнес-процессов в онлайн, как с 
точки зрения обеспечения сотрудников 
техникой и всем необходимым, так и с по-
зиции защиты информации, обеспечения 
непрерывной, слаженной и четкой работы 
подразделений,— говорит Ирина Жиль-
никова.— Руководителям нужно учиться 
правильно контролировать и оценивать 
продуктивность сотрудников, а задача са-
мих работников — грамотно распределять 
рабочее время и найти рычаги самомоти-
вации».

Во время пандемии первыми, еще в пер-
вой половине марта, о переходе на удален-
ную работу объявили крупные российские 
компании. Среди них оказались Mail.ru 
Group, «Яндекс», Aviasales, Райффайзен-
банк, Газпромбанк и Тинькофф-банк, со-
трудники которого получили письмо с не-
большим сводом правил от генерального 

директора группы «Тинькофф» Оливера 
Хьюза, где он просил думать друг о дру-
ге, включать голову и работать так, «что-
бы наши клиенты не заметили, где мы 
работаем — дома или в офисе». После 
объявления недельных, а затем месячных 
каникул у большинства не входящих в ис-
ключающие перечни российских органи-
заций выбора практически не оставалось: 
приостановить работу до лучших времен 
либо перейти в онлайн.

Основная сложность второго варианта, 
считает основатель коммуникационного 
агентства PR Kit Илья Китов,— недоверие 
к сотрудникам. «Работодатели не верят, 
что те смогут продуктивно работать без 
постоянного контроля. Справедливости 
ради, часто так и происходит. Это на-
глядно показал карантин, когда огромное 
количество офисных работников — спе-
циалисты по продажам, журналисты, пи-
арщики, различные менеджеры — ока-
залось не готово к тому, что им придется 
самостоятельно обустраивать рабочее 
место и настраиваться на нужный лад, 
из-за чего они впали в уныние и простра-
цию»,— рассуждает господин Китов. Его 
слова подтверждают данные HeadHunter: 
среди работников на удаленке оказа-
лось практически равное количество тех, 
кому в целом стало легче работать из 
дома (37%) и, напротив, сложнее (39%). 
В основном работники жалуются на от-
сутствие дома подходящей мебели для 
создания полноценного рабочего места, 
например, удобного стола или стула. Еще 
31% опрошенных хотели бы иметь более 
мощные компьютеры или ноутбуки, а 23% 
— увеличить скорость интернета.

Несмотря на это, если карантин затя-
нется до лета и дольше, то как минимум 
20% сотрудников не вернется в офисы, 
полагает господин Китов. «Они либо не 
захотят делать это сами, либо работода-
тели поймут, что тратить деньги на арен-
ду большого объема офисов больше нет 
нужды, и сократят занимаемые площади 
до минимума. Текущий кризис изменит 
подход к оценке эффективности работни-
ков, и многие из них, не сумев приспосо-
биться к новой реальности и оставаться 
эффективным вне офиса, окажутся за 
бортом»,— утверждает эксперт.

Марк Шерман, управляющий парт- 
нер коммуникационного агентства 
B&C  Agency, также предполагает, что 
скептическое отношение к удаленной ра-
боте будет трансформироваться в более 
оптимистичное в зависимости от длитель-
ности вынужденных выходных. «Новые 
условия работы подтолкнут руководите-
лей принять мысль, что мир и технические 
процессы меняются. Контролировать со-
трудников становится сложнее, уровень 
коммуникации снижается, но во время 
таких форс-мажорных ситуаций большую 
устойчивость получают фирмы, использу-
ющие современные наработки. Удаленная 
работа точно понравится некоторым со-
трудникам, здесь панацеей должно стать 
установление четких KPI»,— прогнозирует 
господин Шерман. 

Проще всего сейчас тем, кто всегда ра-
ботал удаленно. Например, менеджер по 
работе с клиентами онлайн-школы Webium 
Ильмира Скарина считает, что плюсов у 
преподавания онлайн явно больше, чем 
минусов: свободный график, возможность 

выходить на связь из любого места, высо-
кая зарплата даже в регионах. «В нашей 
школе есть несколько вариантов органи-
зации работы с группами. В первом случае 
вся коммуникация с наставником ведется 
только через чаты в социальной сети, во 
втором преподаватель плюс к этому каж-
дую неделю проводит занятие онлайн. Не-
смотря на удаленный формат работы, уда-
ется выстроить доверительные отношения 
с учениками: иногда мы проводим видео- 
встречи без повода, где обсуждаем общие 
проблемы или делимся впечатлениями. Это 
позволяет каждому участнику проекта — 
будь это сотрудник онлайн-школы или уче-
ник — почувствовать себя важным винти-
ком в этой системе и стимулирует работать 
лучше»,— рассказывает госпожа Скарина.

Карантинная ситуация не сильно отраз-
илась и на сервисе Internet Urok, говорит 
исполнительный директор компании Па-
вел Арсеньев. Около 90% сотрудников ор-
ганизации изначально работали удаленно 
— решение о деятельности из офиса или 
дома здесь принимают в отношении каж-
дого человека отдельно еще на этапе тру-
доустройства. В Internet Urok есть ученики 
из многих стран, и из-за разных часовых 
поясов компания набирает учителей из 
разных регионов. Среди недостатков уда-
ленной работы — то, что эмоциональную 
связь в коллективе сложно выработать 
дистанционно, замечает эксперт. «Когда 
человек работает дома, у него весь про-
ект, все его дело помещается в рамки 
экрана перед глазами. В таких условиях 
большинству нужно усилие, чтобы увлечь-
ся. Когда же человек каждый день многие 
часы находится в буквальном смысле вну-
три проекта, где все люди и события — о 
проекте, он легче погружается в дело»,— 
считает господин Арсеньев. 

Кроме того, все еще распространено 
мнение, что человек на удаленке работает 
меньше. Основатель карьерных онлайн-
сервисов TestOnJob.ru и MyResume.ru Бо-
рис Сысоев связывает это с советским 
восприятием действительности, когда в 
качестве успешности сотрудника оценива-
лось проведенное за работой время, а не 
выполненное количество задач. «К челове-
ку, который каждый день сидит допоздна, 
отношение со стороны начальства и даже 
коллектива более лояльное, несмотря на 
качество выполняемой им работы. А люди, 
пусть даже продуктивно работающие из 
дома, в обществе считаются тунеядцами, 
их образ жизни порицается. Причем отно-
шение общества к таким людям одинаково 
негативное как со стороны родственников, 
так и со стороны HR»,— поясняет он. 

SR верит, что после пандемии отноше-
ние к удаленной работе не будет прежним. 
Бизнес предпочтет быть готовым к подоб-
ным ситуациям, а сотрудники, до этого не 
мыслившие себя фрилансерами, откроют 
для себя новые возможности. n

В иДЕАЛЕ сВОБОДА В РАсПРЕДЕЛЕНии РАБОчЕГО ВРЕМЕНи ДОЛжНА НАУчиТЬ сОТРУДНиКОВ БОЛЕЕ ОсОзНАННОМУ ВыПОЛ-
НЕНию зАДАч, А МЕНЕДжМЕНТ — зАсТАВиТЬ ПОВысиТЬ КАчЕсТВО ОцЕНКи РЕзУЛЬТАТОВ
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ЭКсПЕРТНОЕ МНЕНиЕ

ЭКсПЕРТНОЕ МНЕНиЕ

менять отношение  
к ПрострАнству сегодня строительнАя 
и ПромышленнАя отрАсли особенно нуждАются в нА-
дежных ПостАвщикАх — кАк для создАния социАль-
но вАжных объектов, тАк и для выПускА воздушных 
фильтров, бытовой химии и сАнитАрно-гигиениЧеских 
средств. сделАв необходимые зАПАсы, ПодрАзделение 
финской комПАнии KIILTO в россии ПродолжАет рАботу 
в условиях Повышенной готовности и доПолнительных 
мер безоПАсности. коммуникАция и Позитивный  
нАстрой влияют нА устойЧивость бизнесА, А клиенты 
нАЧинАют больше ценить ответственное отношение  
к мАтериАлАм и ПроцессАм, сЧитАет генерАльный  
директор KIILTO в россии евгений Абрин. бЕСЕдОвАлА вЕРОНИКА ЗубАНОвА

SOCIaL RepORT: В  чем для вас смысл ин-
формационной открытости?
ЕВГЕНий АБРиН: Для нас как международ-
ной компании важна информационная 
прозрачность. Мы готовы рассказывать 
и о наших продуктах, и о происходящих в 
компании процессах. А участие в рейтин-
гах — это возможность объективно уви-
деть свой масштаб относительно других 
компаний. В  прошлом году Kiilto вошла 
в топ-30 финских компаний в России по 
версии издания «Фонтанка.ру».
SR: Какие формы взаимодействия с об-
щественностью вы используете? 
Е. А.: Несмотря на то, что Kiilto существу-
ет уже сотню лет, компания продолжает 
учиться, открывать и пробовать новое. 
Мы постоянно ищем более эффектив-
ные способы коммуникации и взаимодей-
ствия, и сейчас наши усилия сосредото-
чены на развитии онлайн формата. 

Мы активно развиваем социальные 
сети и видим, что клиентам это интерес-
но. Подписчиков становится все больше, 
вовлеченность аудитории растет. Наша 
активность в онлайне достаточно высока, 
и российское подразделение находит-
ся в числе лидеров в этом направлении 
среди всех европейских подразделений. 
Впрочем, и про традиционные офлайн-
коммуникации мы не забываем. В нашей 
отрасли очень важно быть ближе к кли-
енту и иметь возможность показать пре-
имущество наших продуктов и решений 
на практике. Мы готовы делиться инфор-
мацией с клиентами, но и клиенты живо 
реагируют в ответ, делятся своим виде-
нием и идеями того, что мы можем сде-
лать лучше.
SR: Как вы оцениваете степень их удов-
летворенности?
Е. А.: Специалисты Kiilto постоянно изуча-
ют анкеты клиентов, и индекс лояльности 
(Net Promoter Score) — очень важный для 
нас показатель. NPS по концерну в целом 
составляет 74,8%, по России — 83% за 
2019 год. Косвенным индикатором явля-
ется и ежегодный рост продаж на уров-
не выше рыночных показателей. Так, в 
2019 году он был выражен двузначными 

цифрами по отношению к 2018-му. Мы 
на 30% увеличили производство сухих 
строительных смесей и на 12% — про-
мышленных клеев. Уверенный рост на-
блюдался и в направлении систем гидро-
изоляции.
SR: Какие новые тренды вы наблюдаете и 
как на них реагируете?
Е. А.: Мы внимательно следим за изме-
нениями в отрасли, в законодательстве, 
принимаем участие в работе разных экс-
пертных групп. Общая ситуация вокруг 
постоянно меняется. Текущие тренды — 
это повышение скорости производства 
работ, индустриализация строительных 
процессов и префабрикация, развитие 
сервисов, цифровизация коммуникаций 
с клиентами. По всем этим направлениям 
нам есть что предложить рынку.
SR: Как повлияла на ваш бизнес ситуация 
с коронавирусом?
Е. А.: Большая доля клиентов компании во-
влечена в строительство социально зна-
чимых проектов и производство товаров 
первой необходимости. Многие работа-
ют удаленно, их офисы закрыты. Мага-
зины формата DIY — преимущественно 
в режиме отгрузок онлайн-заказов или 
как пункты самовывоза. У одного только 
СТД «Петрович» в стадии поставки бо-
лее 180  социально значимых объектов, 
таких как инфекционные центры и мно-
гофункциональные медицинские центры. 
Мы осознаем свою ответственность и 
рады помочь, оперативно поставляя ка-
чественные и экологичные строительные 
материалы. Что касается промышлен-
ности, работу продолжают, например, 
производители санитарно-гигиенических 
средств, бытовой химии, предприятия 
деревообработки, производители упа-
ковки, транспорта. В усиленном режиме, 
снабжая медицинские и общественные 
учреждения, работают производители 
воздушных фильтров. Во всех этих сег-
ментах мы участвуем как поставщики 
промышленного клея.
SR: Как работает Kiilto?
Е. А.: Ситуация с запасами готовой про-
дукции и сырья приемлемая. Мы ожидали 

усложнения обстановки и работали на 
опережение, создавая повышенные за-
пасы наиболее важного сырья, упаковки, 
импортной продукции с наших заводов 
в Финляндии, которая не производится 
в России. Для нас крайне важно сейчас 
оставаться надежным партнером.

Для сохранения здоровья клиентов и 
сотрудников Kiilto принимает дополни-
тельные меры предосторожности во всех 
офисах, на заводах и складах. Мы раз-
работали отдельный стандарт безопас-
ности на время эпидемии, в котором учли 
самые актуальные рекомендации рос-
сийских и европейских экспертов, про-
фильных организаций и органов власти. 
Соблюдение этих мер дает возможность 
продолжать деятельность.

Сотрудники отвечают компании ответ-
ственной и командной работой. Сейчас 
это важно как никогда. Открытость, ком-
муникация и атмосфера доверия помо-
гают нам преодолеть эти непростые для 
всех времена. 
SR: То есть все сотрудники на местах? 
Е. А.: Только те, чье присутствие действи-
тельно необходимо. Компания неукосни-
тельно придерживается распоряжений 
и рекомендаций властей в вопросах со-
блюдения безопасности и режима огра-
ничений. Мы были одними из первых, кто 
присоединился к движению #stayhome 
и перешел на удаленный режим работы 
для офисных сотрудников,— с 18 марта. 
Тех, кто по роду деятельности должен 
продолжать посещать производствен-
ные и складские помещения, мы обе-
спечили средствами индивидуальной за-
щиты и сейчас рассматриваем варианты 
дополнительного страхования для этих 
сотрудников. 

С 1  апреля мы запустили флешмоб 
#kiiltopro в Instagram, а также присоеди-
нились к акции «Петровича» #Оставай-
тесьдома, #Займитесьдомом. Сейчас 
всем нужны положительные эмоции. Для 
многих сложившиеся обстоятельства 
— это возможность по-новому взгля-
нуть на свой дом, поменять отношение 
к пространству, в котором приходится 

проводить больше времени. Оно долж-
но быть не только уютным, но и без-
опасным. Kiilto прикладывает максимум 
усилий, чтобы наши клиенты могли с 
уверенностью сказать: «Мой дом — моя 
крепость». 
SR: Кстати, о безопасности продуктов. 
Как вы доносите эту информацию до по-
требителей? 
Е. А.: С помощью маркировок. Например, 
маркировка М1 указывает на самый низ-
кий уровень эмиссии — это показатель 
того, что строительный материал соот-
ветствует самым строгим требованиям 
по воздействию на микроклимат закры-
тых помещений. 

При разработке продукции Kiilto де-
лает особый акцент на выборе макси-
мально безвредного для потребителя и 
окружающей среды сырья. О  качестве 
процессов говорит то, что все компании 
группы сертифицированы по стандартам 
ISO. Кроме того, мы принимаем активное 
участие в разнообразных экологических 
инициативах. С  2018 года в компании 
действует международная программа 
Promise to the Environment: снижение 
уровня отходов, использование «зеле-
ной» упаковки, подлежащей вторичной 
переработке, оптимизация логистики, 
безопасное и эффективное использова-
ние энергии, сокращение выбросов угле-
рода в атмосферу.
SR: Как вы оцениваете перспективы рын-
ка и компании?
Е. А.: То, что происходит сейчас с рын-
ком, беспрецедентно для всех нас. Сло-
жившаяся ситуация — это проверка для 
бизнеса, вызов, который мы с готовно-
стью принимаем. В эти сложные времена 
нужно действовать сообща, стремиться 
развивать бизнес, оставаясь надежным 
партнером и ответственным работодате-
лем. Building a Sustainable Future — для 
нас это не просто слоган, а конкретные 
действия, позволяющие выдерживать ис-
пытания. Как бы ни менялась обстановка 
— связана она с вирусом или курсом ва-
лют,— мы руководствуемся потребностя-
ми и целями клиента. n
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зАщиТА ДАННых

зАщиТА ДАННых

уходя — уноси российские комПАнии ПредПоЧитАют не Афиширо-
вАть утеЧку информАции дАже в слуЧАях, когдА онА нАносит ощутимый урон  
бизнесу. нА судебные рАзбирАтельствА с виновникАми, По дАнным оПросов,  
решАются не более 15% оргАнизАций. если уволить ЧеловекА зА рАзглАшение 
коммерЧеской тАйны еще возможно, говорят юристы, то взыскАть  
уПущенную выгоду от ПередАЧи ее третьему лицу нАмного сложнее. МАРИНА ЦАРЕвА

Российский разработчик средств инфор-
мационной безопасности SearchInform, на 
протяжении четырех лет исследовавший 
уровень информационной безопасности 
в компаниях России и СНГ, выяснил, что 
в 2019 году 40% работодателей в нашей 
стране сталкивались с попытками уволен-
ных сотрудников навредить организации. 
Несмотря на использование различных 
методов защиты — разграничение до-
ступа, изоляцию критичных объектов 
IT-инфраструктуры и ее автоматизиро-
ванный мониторинг,— в 2019 году в 59% 
опрошенных компаний происходила 
утечка информации. У 35% — о клиентах 
и сделках, у  25% — технической инфор-
мации, у 23% — персональных и у 19% — 
финансовых данных (можно было выбрать 
несколько вариантов ответа).

Самой уязвимой отраслью оказался ри-
тейл. С нарушением конфиденциальности 
в нем столкнулось подавляющее боль-
шинство участников исследования. «Биз-
нес-процессы в ритейле требуют, чтобы 
доступ к конфиденциальным данным был 
у широкого круга сотрудников, в том чис-
ле удаленно. Таким образом, обеспечить 
безопасность, не затормозив бизнес-про-
цессы, оказывается сложно»,— объясня-
ют в SearchInform. 

Несмотря на масштабы проблемы, на су-
дебное разбирательство с предполагаемы-
ми виновниками утечки решилось не более 

15% компаний. Один из последних извест-
ных исков в Санкт-Петербурге был подан 
производителем упаковки ООО  «НТЛ» к 
бывшей сотруднице Наталье Желуницы-
ной. Экс-работодатель посчитал, что после 
увольнения женщина присвоила себе кон-
такты и коммерческую информацию, пред-
ложив старым клиентам работать с ними 
уже от лица нового работодателя. Раз-
мер требований ООО «НТЛ» о взыскании 
упущенной выгоды составлял почти 4 млн 
рублей. Наталья Желуницына утвержда-
ла, что данные о клиентах компании нахо-
дились в открытом доступе, и повода для 
судебного разбирательства нет. Сейчас из 
карточки дела на сайте суда следует, что 
стороны готовят мировое соглашение, од-
нако процесс, по всей видимости, затяги-
вается из-за пандемии COVID-19.

Партнер коллегии адвокатов Pen & Pa- 
per Екатерина Тягай говорит, что иски о 
возмещении убытков в связи с разгла-
шением коммерческой тайны подаются 
нечасто. «Это связано с законодатель-
ным регулированием. Судебная практика 
по делам о разглашении коммерческой 
тайны складывается таким образом, что 
сотрудников пострадавшей компании 
практически не привлекают к гражданско-
правовой ответственности. Во-первых, 
потому что работник может возместить 
лишь прямой действительный ущерб, ко-
торый всегда очень сложно доказать. На-

пример, на практике сложно подтвердить, 
что третьи лица получили эти сведения от 
работника. Даже тот факт, что работник 
скопировал на съемный носитель конфи-
денциальную информацию, не говорит 
о том, что он передал эту информацию 
конкурентам работодателя,— объясняет 
юрист.— Во-вторых, достаточно непро-
сто обосновать причинно-следственную 
связь между получением третьими лицами 
информации от работника и возникнове-
нием ущерба для работодателя. А упущен-
ную выгоду с работника запрещает взы-
скивать Трудовой кодекс».

Старший юрист международной юриди-
ческой фирмы Eversheds Sutherland Иван 
Кайсаров отмечает, что особенностью 
режима коммерческой тайны является то, 
что это именно охраняемая законом тай-
на, нарушение которой влечет не только 
гражданско-правовую, но и публичную от-
ветственность, вплоть до уголовной. По 
его словам, количество исков в этой сфе-
ре увеличивается: вопрос введения режи-
ма коммерческой тайны и контроль за его 
соблюдением волнует компании все боль-
ше. Оценить средний размер требований 
достаточно сложно: он может быть от не-
скольких десятков тысяч до нескольких 
миллионов рублей. 

В  спорах, связанных с увольнением 
работника в связи с разглашением ком-
мерческой тайны, сложилась судебная 

практика в пользу работодателей при том 
условии, что они докажут режим введения 
коммерческой тайны, факт разглашения 
информации, которая ее составляла и 
то, что это произошло при исполнении 
трудовых обязанностей, рассказывает 
господин Кайсаров. «Если же говорить о 
категории споров, где убытки взыскива-
ются с работников или бывших работни-
ков в связи с разглашением ими коммер-
ческой тайны, то практика в большинстве 
случаев складывается в пользу сотрудни-
ков. В  случае с бывшими подчиненными 
суды часто указывают, что работодатель 
не смог доказать размер причиненных 
убытков, в частности, упущенной выго-
ды, которую на практике действительно 
сложно подсчитать и доказать, особенно 
в отношении разглашения коммерческой 
тайны»,— заключает он. 

Заявитель часто делает вывод о раз-
глашении коммерческой тайны на осно-
вании негативных последствий, говорит 
старший юрист юридического бюро «Гри-
горьев и партнеры» Яна Усманова. Подоб-
ных дел в судах рассматривается немно-
го, а требования удовлетворяются редко. 
«На рынке появился конкурент, он обла-
дает сведениями, в отношении которых 
был установлен режим коммерческой тай-
ны, а недавно был уволен работник, с до-
ступом к таким сведениям, значит, именно 
он их разгласил. Как правило, для суда 
таких рассуждений недостаточно. Для 
удовлетворения требований необходи-
мо доказать, что спорные сведения были 
разглашены именно ответчиком. Вряд ли в 
этой ситуации истец может рассчитывать 
на показания конкурентов, получивших от 
недобросовестного работника коммерче-
ски ценную информацию. В связи с этим 
доказывание данного обстоятельства 
может быть крайне затруднительным»,— 
констатирует госпожа Усманова.

По данным SearchInform, больше по-
ловины компаний в России — 63% — ста-
рались скрыть инцидент, связанный с 
утечкой информации, и не делали никаких 
оповещений. 27% предприятий решили 
сообщить о произошедшем пострадав-
шим и принесли извинения. Об официаль-
ном признании проблемы и заявлении в 
СМИ не подумала ни одна из опрошенных 
компаний. «Крупные и известные органи-
зации предпочитают не предавать огласке 
случаи разглашения коммерческой тайны, 
поскольку это может негативно отразить-
ся и на их деловой репутации, и на защи-
те информации от дальнейшего распро-
странения»,— указывает госпожа Тягай. 
Она вспоминает историю с панамской 
юридической фирмой Mossack Fonseca, 
когда утечка 11,5 млн документов повлек-
ла отставки глав государств и налоговые 
расследования в отношении политиков и 
знаменитостей, а на репутации Mossack 
Fonseca был поставлен крест. nРАБОТОДАТЕЛю ЛЕГчЕ ПРЕДОТВРАТиТЬ РАсПРОсТРАНЕНиЕ КОММЕРчЕсКОй ТАйНы, чЕМ ПОсТФАКТУМ ДОКАзАТЬ УТЕчКУ В сУДЕ
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Петербург бортов  
не видит рынок трАнзитной  
реклАмы в городе обещАет существен-
но трАнсформировАться. из-зА огрАни-
Чений нА рАзмещение объявлений нА 
корПусАх нАземного трАнсПортА боль-
шинству реклАмодАтелей Придется  
сменить медиАПлощАдку — Перейти  
в интернет или вернуться к рАздАЧе  
листовок у стАнций метроПолитенА.  
оПерАторы нАстАивАют нА комПромисс-
ном вАриАнте, зАявляя, Что готовы 
уменьшить мАсштАб объявлений  
нА стеклАх до 10–20%. яНА вОЙЦЕхОвСКАя

В  начале 2020 года комитет по транс-
порту Петербурга утвердил регламент 
информационного обеспечения под-
вижного состава наземного городского 
транспорта, который вносит значитель-
ные изменения в размещение рекламы 
на автобусах, трамваях, троллейбусах и 
других средствах. Пока — в рекоменда-
тельном порядке, однако с переходом на 
новую систему работы с перевозчиками, 
изначально планировавшимся на сере-
дину 2020 года, но отложенным минимум 
на год (см. 

”
Ъ“ от 15.04.2020), не исклю-

чается его обязательное требование.
Согласно регламенту, размещение не-

служебной информации и рекламы на 
внешних бортах и окнах транспортного 
средства, а также внутри салона запре-
щено. Исключение составляет внутри-
салонное информационное табло, и то 
— по согласованию с подведомственным 
комтрансу ГКУ «Организатор перевоз-
ок». Вся рекламная информация в сало-
не автобуса может быть размещена толь-
ко на правом борту по ходу следования, 
над окнами, в так называемой потолоч-
ной зоне. Над каждым окном разрешает-
ся использование не более одного стике-
ра, максимальным размером 30 на 40 см.

По данным Северо-Западного пред-
ставительства Ассоциации коммуни-
кационных агентств России (АКАР), 
объем рынка рекламы на транспорте 
Петербурга в 2019 году оценивался в 
1,67 млрд рублей без учета НДС. Часть 
этой суммы приходилась на аэропор-
ты (550  млн рублей); на вокзалы, поез-
да на маршруте Петербург — Москва и 
электрички (90 млн); львиная доля — на 
метрополитен (625 млн), остальной объ-
ем — на наземный городской транспорт, 
включая indoor. Таким образом, емкость 
сегмента транзитной рекламы, которая 
может пропасть с бортов автобусов, со-
ставляет более 400 млн рублей.

ВОПРОс ЭсТЕТиКи Основными игро-
ками рынка транзитной рекламы, по 
словам его участников и аналитиков, яв-
ляются TMG, Р-78, у которой заключен 

эксклюзивный договор с Петербургской 
транспортной компанией, а также компа-
ния «Пассажир ТВ», размещающая кон-
тент на медианосителях в салоне.

Популярность сегмента, отмечают в 
TMG, объясняется выгодными позициями 
по CPT (Cost per Thousand, стоимость ох-
вата тысячи людей из целевой аудитории): 
при сходных показателях по охвату и часто-
те она в четыре раза ниже, чем на телеви-
дении, и в два раза ниже, чем в статичной 
наружной рекламе на щитах. Брендирова-
ние внутри салона автобуса позволяет ох-
ватить до 73% пассажиров, на левом или 
заднем его бортах — до 75% аудитории ав-
томобилистов и до 32% пешеходов. 

Ограничение площадки размещения 
до минимального стикера внутри сало-
на исключает сообщения для последних 
двух групп. «Свой клиент у такого фор-
мата будет, но доля самого носителя и 
его эффективность упадут в разы»,— 
констатирует генеральный директор ком-
пании «Пассажир ТВ» Михаил Бурцев. 

Первые инициативы запрета рекламы 
на бортах появились у транспортного 
блока правительства еще в 2006 году, 
говорят собеседники SR. Катализато-
ром, скорее всего, стала рекламная кам-
пания партии «Справедливая Россия», 
после чего экс-губернатор Петербурга 
Валентина Матвиенко настаивала на 
полном запрете объявлений на транс-
порте. «Чиновники издали на эту тему 
ворох проектов распоряжений, внесли 
в проект аукционной документации на 
право обслуживания маршрутной сети с 
15 июля 2020 года пункт о запрете бор-
товой рекламы на автобусах коммерче-
ских перевозчиков»,— рассказывает 
один из участников рынка.

Власти города объясняют отказ от 
брендирования безопасностью движе-
ния и эстетическим видом транспорта в 
Петербурге. «Мы не обклеиваем фасады 
на Невском проспекте рекламой, и с ав-
тобусами то же самое»,— пояснял глава 
комтранса Александр Головин. Решение 
принято с учетом многолетней обратной 
связи от граждан на тему наружной ре-

кламы на общественном транспорте, до-
бавляют в ведомстве.

Петербуржцы считают, что такая ре-
клама портит облик и транспорта, и горо-
да, поскольку перевозчики не заботятся 
о содержании размещаемых сообщений 
и не поддерживают целостность оклей-
ки. Пассажирам неудобно, когда реклама 
распространяется на окна, а инвалиды 
по зрению в этом случае теряют геоло-
кационную ориентацию, подчеркивают 
чиновники. Правда, по данным соцопро-
са, которые приводят в пример TMG, 67% 
горожан считают, что присутствие рекла-
мы на транспорте придает Петербургу 
современный европейский вид. Она так-
же приветствуется практически во всех 
городах мира, включая центры культур-
ного наследия — Рим, Афины, Мадрид, 
Лондон и другие, добавляют в компании.

ВиД НА МиЛЛиОН Рекламные услуги 
приносят доход не только операторам, но 
и перевозчикам, для которых его нали-
чие критично. Они опасаются, что подве-
домственные городу игроки, например, 
ГУП «Пассажиравтотранс» и ГУП «Горэ-
лектротранс», смогут воспользоваться 
возможностью размещения рекламы: их 
контракты действуют до 2025 года, хотя 
они и сократили ее использование, оста-
вив объявления только внутри салона.

В  Петербурге действует 17  перевоз-
чиков, крупнейшие из которых — ОАО 
«Третий парк», ООО «Петербургская 
транспортная компания» и ООО «Пите-
равто». Баланс перевозок между госу-
дарственными и частными структурами 
составляет 38 и 62% соответственно.

Больше всего тратят на рекламу на 
наземном городском транспорте компа-
нии сферы недвижимости, ресторанный 
бизнес и ритейл одежды, говорится в от-
чете АКАР. Представитель TMG отмеча-
ет рекламную активность интернет-сер-
висов. Эксперты затрудняются оценить 
развитие сегмента в 2020 году. «Прогно-
зы во многом зависят от того, как будет 
развиваться транспортная реформа в 
городе»,— объясняют в TMG.

«Насколько нам известно, реформа 
в этом году проводиться не будет, во-
прос остается открытым. Мы надеемся, 
что удастся найти компромисс между 
бизнесом и властью. Как индустриаль-
ное сообщество мы понимаем, что этот 
сегмент важен наравне с остальными, он 
неотъемлемо присутствует в структуре 
медиа большинства стран мира и нужен 
рекламодателю как высокоэффективный, 
а главное доступный инструмент продви-
жения, особенно для малого и среднего 
бизнеса»,— подчеркивают в АКАР. 

ВыНУжДЕННыЕ АЛЬТЕРНАТиВы 
Рекламные операторы уже столкнулись 
с серьезным падением аудитории из-за 
ограничений на передвижение в связи 
с пандемией коронавируса. Пассажи-
ропоток на транспорте упал до 80–85%, 
а трафик на дорогах в пиковые часы — 
на 75–85%. С началом режима самоизо-
ляции комтранс остановил работу пере-
возчиков почти на 80% маршрутной сети 
— рабочими остались 59  трасс из 265. 
Генеральный директор TMG Александр 
Эпин оценивает потенциальное падени-
ем объемов промо на транспорте в апре-
ле — мае 2020 года в 90%. 

По словам источника SR на рынке, у TMG 
и Р-78 существуют компромиссные пред-
ложения по сокращению площади рекламы 
на стеклах автобусов до 10–20%. «Просто 
убрать рекламу с транспорта — это путь в 
никуда. Подход неразумный и неорганизо-
ванный. Всегда должны быть исключения, 
например, по объему рекламы от общего 
числа инвентаря подвижного состава или по 
формату»,— согласен Михаил Бурцев, одна-
ко власти игнорируют запросы операторов 
на тему ограничений. Господин Бурцев от-
мечает, что регламент вызывает много во-
просов, в частности, почему согласованием 
объявлений должен заниматься непрофиль-
ный «Организатор перевозок», у которого 
нет в этом компетенций? Он не исключает, 
что в случае запрета рекламы на наземном 
транспорте клиенты будут выбирать другие 
инструменты продвижения: «Многие уйдут в 
интернет, а кто-то — в листовки у метро». n

БРЕНДиРОВАНиЕ НА ЛЕВОМ иЛи зАДНЕМ БОРТАх АВТОБУсА ПОзВОЛяЕТ ОхВАТиТЬ ДО 75% АВТОМОБиЛисТОВ и ДО 32% 
ПЕШЕхОДОВ
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