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Хорошо помню первые публи-
кации в компьютерной прессе, по-
священные 3D-принтерам. Статьи 
эти были настолько же полны 
восторгами, насколько — скупы 
с точки зрения смелости прогно-
зов. Обсуждались, преимуществен-
но, какие-то домашние поделки. 
В лучшем случае — перспективы 
ведения индивидуального бизнеса 
по изготовлению ювелирных изде-
лий и несложных литых предметов 
из пластмассы. 

С интересом изучая эти мате-
риалы и искренне разделяя тех-
нологический оптимизм авторов, 
я, однако, никак не мог отделать-
ся от ощущения «мелкотемья». 
И правда, стоит ли предпринимать 
столько усилий — вести исследова-
ния и разработки, запускать произ-
водство, «выходить на обороты», 
снижать розничные цены на трех-
мерные принтеры до приемлемого 
уровня, чтобы на выходе получить 
авторские мыльницы и елочные 
игрушки? 

Разумеется, никаких прорывных 
идей у меня самого по этому пово-
ду не было. Это только теперь всё 
выглядит иначе: мы не просто на-
блюдаем уже довольно зрелую фазу 
выхода инновации «3D printing» 
на рынок, но и имеем возмож-
ность другими глазами посмотреть 
на происходящее. 

3D-принтер — вполне вероят-
ный кандидат на роль «убийцы» 
всего стандартного. Ну вот, напри-
мер, электронные книжки. Теперь 
у каждого есть такая. Ложишься 
в выходной день на диванчик 
и принимаешься за очередной бест-
селлер. Но что это? Стремление 
производителя добиться «тактиль-
ного удовольствия» материализо-
валось в виде слишком гладкого 
корпуса. Скользит книжка в руках. 
Приходится сжимать гаджет крепче. 
И — вот уже устала рука. Кнопка 
листания страниц расположена так, 
чтобы удобно было большинству. 
Что в итоге означает «неудобно ни-
кому». Результат: бестселлер кажет-
ся бульварным чтивом, «читалка» — 
неудобной. И выходной испорчен. 

А теперь другой вариант. 
Отбираем у ребенка домашний 

3D-принтер, на котором он печет 
себе очередную порцию моделей 
военной техники времен Второй 
мировой, и начинаем проектиро-
вать корпус своей электронной 
книги. Чтобы в руку легко ложи-
лась, чтобы кнопка — точно под 
большой палец. И основание такое, 
чтобы прибор крепко стоял на сто-
ле во время завтрака, а не падал 
на бутерброд. Несколько итераций, 
и — «болванка» готова. Заходим 
на сайт производителя, отправ-
ляем спецификцию, а спустя не-
делю получаем с курьером товар. 
Во всех отношениях идеальный, 
персонализированный. 

Между прочим, ничего особен-
но революционного в этом нет. 
Автопроизводители уверенно идут 
по той же дорожке. Разве что ку-
зов своего будущего авто мы вряд 
ли станем печатать дома. Скорее уж 
в дилерском центре, который будет 
работать так, как сегодня — салоны 
кухонных гарнитуров. 

 Впрочем, все это опять-таки 
«прикладное» мышление. Пусть 
даже предполагающее значитель-
ное изменение традиций взаи-
моотношений производителя 
с потребителем, переход от прин-
ципа «Покупайте то, что мы сде-
лали и разрекламировали» к — 
«Закажите именно нам то, что вам 
нужно, — мы сделаем это быстрее 
и лучше всех». Куда интереснее 
предсказания, связанные с зарож-
дением и будущим модели «лич-
ного производства». Еще совсем 
немного (по историческим меркам), 
и — каждый из нас сам при жела-
нии сможет стать производителем. 
Как наладить сбыт через Интернет 
и логистику на аутсорсинге — по-
нятно. А владеть фабриками давно 
уже не обязательно. Владельцы 
многих брендов их и не имеют. Тут 
ведь важнее наличие идей. А уж 
аккуратные китайские пальчики 
сделают вам что угодно. 

Модель «сам себе производи-
тель» во многом корреспондирует 
с парадигмой «сам себе вольный 
эксперт». Это уже результат влия-
ния другой инновации — социаль-
ных сетей, которыми все мы «за-
болели». Весьма уважаемые мною 

исследователи всерьез говорят о на-
ступлении эры экспертных сооб-
ществ, когда решением задач любой 
сложности займутся «временные 
трудовые коллективы», избавлен-
ные от всех издержек традицион-
ной корпоративной модели. Это 
своего рода идея «демократизации 
экономики», когда продажа своих 
знаний, навыков и умений станет 
куда более эффективной, чем ныне. 
Не будет бюрократии, войн между 
отделами, подпевающих боссам 
«любимчиков» и неэффективных 
менеджеров. Гибкое экспертное 
сообщество будет легко сбрасывать 
балласт и столь же легко вклю-
чать в свой состав тех, кто спосо-
бен внести существенный вклад 
в общее дело. Инвестиции? Здесь 
на помощь вполне может прийти 
другая, только уже финансовая 
инновация, — краудфандинг. 

До некоторых пор разговоры 
о том, что инновации меняют мир, 
выглядели несколько отвлечен-
ными. Но теперь эти изменения 
мы ощущаем, как говорил Билл 
Гейтс, буквально на кончиках 
пальцев. По сути, мы начинаем 
выпекать новый мир. Как пирог 
в духовке. Ну, или как модель 
в 3D-принтере. 

Остается только надеяться, 
что мир этот наконец-то будет 
прекрасным.

денис 
викторов

ВОкРуг бизнеса есть РазгОВОР

напечатать будущее
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ВОкРуг бизнеса
 

4 Цифры

6 Технологии

наш ответ  
кибертеррору
Вредоносное ПО, которое  
использовалось в последнее  
время для ряда атак на промыш-
ленные объекты, настолько слож-
но, что не остается сомнений:  
его создание было бы невозмож-
ным без технической и фи-
нансовой поддержки мощных 
организаций.  
О том, что можно противопо-
ставить угрозам в эпоху гонки 
кибервооружений, рассказы-
вает предприниматель Евгений 
КАСПЕРСКИЙ.

8 Регулирование

Регулятор во фраке
Создание финансового мегаре-
гулятора в России затрагивает 
интересы многих ведомств. Не уди-
вительно, что эту идею обсуждают 
уже почти десять лет, однако 
аппаратная борьба приводит 
к постоянному переносу сроков. 
Но на нынешнем этапе, похоже, 
все серьезно.

ПОЛигОн
 

12 Рынки

Хитрый чай
Чайный бизнес на всех уровнях 
сбытовой цепочки — занятие для 
очень увлеченных людей. Иначе 
и невозможно, когда имеешь 

дело со столь эмоциональным 
продуктом. В последние годы 
на этом консервативном рынке 
наметилась точка роста — сег-
мент элитного чая.

18 Проекты

Повторный запуск 
«Ракеты»
Былую славу российской часовой 
промышленности пытаются 
вернуть иностранцы — француз 
Жак фон ПОЛЬЕ и его партнеры. 

Возрожденный ими Петродвор-
цовый часовой завод сегодня 
снова выпускает продукцию под 
брендом «Ракета». На цифербла-
те надпись: «Сделано в России».

24 карты в руки
Стартап «Смартфин» разработал 
российский вариант технологии, 
позволяющей превращать любой 
смартфон в карманный мобиль-
ный терминал, с помощью кото-
рого владелец может принимать 
к оплате банковские карты. Теперь 
осталось приучить к этой техноло-
гии основную целевую аудиторию, 
на которую рассчитана разработ-
ка, — малый и средний бизнес.

МеХаника бизнеса
 

50 Ноу-Хау

в номере

28 Печать 
реальности
Современные 3D-принтеры 
научились печатать многое. 
Ученые вовсю экспериментируют 
с технологиями, которые 
позволят напечатать 
человеческие органы, 
годные для пересадки, 
и даже лекарства. Пока 
3D-печать вполне оправданно 
называют технологией 
быстрого прототипирования. 
Однако в будущем она станет 
технологией распределенного 
производства по запросу. Товары 
будут производиться тогда, там 
и именно в таком виде, который 
требуется потребителю. Вплоть 
до того, что круассан к завтраку 
можно будет распечатать 
на домашнем принтере.

36 сеансы 
материализации
Формирование рынка вокруг 
технологии 3D-печати идет 
в России по законам вирусного 
маркетинга. Идея печати 
материальных объектов 
с помощью трехмерного 
принтера легко, с одной 
демонстрации завоевывает 
новых поклонников: кто-то 
на волне энтузиазма сам 
становится производителем 
3D-принтеров, а кто-то — 
преданным пользователем.

41 Перво-
печатники
Россия пока отстает в области 
создания профессиональных 
и промышленных 3D-принтеров. 
Однако у нас есть шанс достойно 
выступить в более легкой 
весовой категории — сегменте 
недорогих персональных 
устройств, который представляет 
собой удобную площадку для 
обкатки новых инженерных 
идей. Несколько российских 
стартапов уже предложили 
рынку первые коммерческие 
3D-принтеры собственного 
производства.

45 Очарованы, 
оцифрованы…
Чтобы стали былью неоднократно 
описанные фантастами 
устройства-дубликаторы, 
способные в точности копировать 
любые материальные объекты, 
помимо продвинутых технологий 
3D-печати, потребуется 
еще кое-что — технологии 
3D-сканирования. В России 
наиболее заметный проект в этой 
области — созданная пять лет 
назад инновационная компания 
Artec, сканеры которой сейчас 
покупают практически во всех 
странах мира.

На рынке чая, сложившемся и застывшем в чинном покое, есть не самые затоптанные ниши, интересные  
для предпринимателей, которым нравится иметь дело с «эмоциональными» продуктами.

Хитрьiй чай
12

теМа 3D-печать
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56 Менеджмент

тимбилдинг с риском
В бизнесе некоторых компаний 
порой наступает момент, когда 
быстро сплотить команду и на-
ладить эффективные внутренние 
коммуникации помогают только 
нестандартные тренинги и игры.

60 Лекторий

Псевдолидер
О том, почему это плохо, когда 
у руля компании стоит руково-
дитель-сангвиник, и в сторону 
какого темперамента ему лучше 
эволюционировать для пользы 
дела, — в очередной открытой 
лекции профессора Александры 
КОЧЕТКОВОЙ.

65 Рынки

Экономика 
и «патриотизм»
Разумно ли инвестировать в раз-
витие легкой промышленности 
в России? Все за и против в своей 
колонке взвешивает Ксения 
РяСОВА, президент компании 
Ruveta OY.

66 аварийная просадка
Бизнес независимых аварийных 
комиссаров — специалистов 
по улаживанию проблем, возни-
кающих в результате ДТП, — в по-
следние годы съежился до микро-
скопических размеров. Что 
случилось с рынком, подававшим 
когда-то большие надежды?

70 Технологии

гадание на облаке
«Облачные» технологии в России: 
что было, что есть и чем серд-
це успокоится. Почему малый 
и средний бизнес гораздо охотнее 
становится пользователем новых 
«облачных» сервисов, чем круп-
ные корпорации.

78 техника продаж
Далеко не всем модным ныне 
технологиям суждено совершить 
революцию в ритейле. Однако 
к некоторым новациям представи-
телям розничного бизнеса следует 
присмотреться всерьез, советует 
Дмитрий ШАШКИН, генеральный 
директор MallStreet.ru. 

81 Инвестиции

Ягодный венчур
В венчуре кто-то по-прежнему 
ходит «по грибы», но кто-то уже 
отправляется и «по ягоды». Экс-
пертиза, накопленная инвесто-
рами в ИТ-секторе, на который 
сейчас приходится львиная доля 
российских венчурных инвести-
ций, неминуемо начнет распро-
страняться на смежные сферы. 
Ведь именно на стыках дисциплин 
рождаются прорывные проекты, 
уверен партнер Runa Capital 
Андрей БЛИЗНЮК.

82 Маркетинг

Личный  
контекст
Переход от массовых коммуни-
каций к персональным в самом 
разгаре. Закончится он смертью 
рекламы в ее нынешнем виде. 
Реклама будущего, по-видимому, 
полностью растворится в контенте. 
Сеанс практической футурологии 
от Ираклия БЕСЕЛИДЗЕ из «Пре-
мьер СВ».

84 Вот так фокус!
Одним из наиболее распростра-
ненных методов исследования 
потребительских предпочтений 
считаются фокус-группы. Насколь-
ко они эффективны? Все зависит 
от того, как пользоваться резуль-
татами таких исследований.

86 Лица

своя  
колокольня
Русские традиции колокольного 
литья были прерваны револю-
цией, и многие секреты ремесла 
восстановить не удается до сих 
пор. И тем не менее производ-
ство колоколов в России сегод-
ня — вполне сформировавшийся 
рынок, пусть и рассчитанный 
на не совсем обычного «потре-
бителя».

90 Легальное пиратство 
Даниэля Эка
В свои 29 лет Даниэль ЭК владеет 
и руководит крупнейшим стримин-
говым музыкальным сервисом 
Spotify, который оценивается 
в $1,5–3 млрд. Старый Свет он поч-
ти завоевал. Удастся ли ему теперь 
повторить свой успех в США?

ОстатьсЯ В ЖиВЫХ
 

94 Показания приборов

96 Точки роста

сРеДа ОбитаниЯ
 

102 Альтернативы

Производство равных
Чем выше средний уровень интел-
лекта в обществе, тем выше произ-
водительность каждого его члена. 
Но до каких пределов можно 
поднимать этот средний уровень? 
Этим вопросом задается «знаток» 
Анатолий ВАССЕРМАН.

104 Блогбастеры 

106 Чужие уроки 

золото гномов
Распродажу Швейцарией по-
ловины национального золотого 
запаса в 2000–2005 годах, вблизи 
минимумов мировых цен на золо-
то, многие называют величайшей 
глупостью. Однако обозреватель 

Сергей ГОЛУБИЦКИЙ полагает, 
что эта распродажа на самом 
деле — не что иное, как блестящая 
финансовая операция швейцар-
ского Центробанка, позволившая 
решить сразу множество проблем.

112 Послесловия

70Cloud computing в России: что было, что есть и чем сердце успокоится.

гадание
на облаке
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ВОкРуг бизнеса ДЛЯ сРаВнениЯ

Компания ФБК сравнила размер 
минимального размера оплаты 
труда в странах, ратифицировав-
ших Конвенцию Международной 
организации труда «О минималь-
ной заработной плате». МРОТ был 
пересчитан в долларах США по па-
ритету покупательной способности 
для 51 страны, включая Россию.
В тройку лидеров вошли Люксем-

бург ($1 766, или девять россий-
ских МРОТ), Нидерланды и Бель-
гия, где размер минимального 
уровня оплаты труда выше россий-
ского в восемь раз ($1 622 и $1 565  
соответственно). Соединенные 
Штаты Америки заняли в списке 
далеко не лидирующие позиции: 
там МРОТ оказался лишь примерно  
в 6 раз больше российского. 
Директор департамента стратеги-
ческого анализа ФБК Игорь Ни-
колаев считает, что социальное 
благополучие отражает не столь-
ко сама величина МРОТ, сколько 
ее отношение к величине ВВП 
на душу населения. «К сожале-
нию, — констатирует Николаев, — 
Россия и в этом рейтинге остается 
в аутсайдерах — на 49-м месте 
с показателем 18%. Это немногим 
лучше показателей Мексики (14%), 
Кыргызстана (12%) и Казахстана 
(11%). А лидируют здесь с боль-
шим отрывом Пакистан (81%) и Эк-
вадор (79%)».

Китай не сообщал официальной 
статистики по притоку и оттоку ка-
питала с прошлого года, однако 
вполне точные данные можно по-
лучить путем анализа доступной 
статистики о международной тор-
говле, валютных резервах и пр. 
Анализ, проведенный The Wall 
Street Journal, показывает, что 
за последние 12 месяцев (по сен-
тябрь включительно) отток капита-
ла из Китая составил около $225 

млрд: это соответствует 3% ВВП 
в 2011 году. 
В России тоже фиксируется значи-
тельный отток капитала — причем, 
в отличие от Китая, он не прекра-
щался по крайней мере последние 
18 лет (данные ЦБ РФ доступны 
с 1994 года), за исключением двух 
предкризисных лет и первой по-
ловины 2008-го. За три квартала 
текущего года из России выведено 
почти $58 млрд — на четверть боль-
ше, чем за такой же прошлогодний 
период. По итогам года, как ожида-
ют правительство и ЦБ, отток соста-
вит $65 млрд. В 2011-м из страны 
«утекло» $80,5 млрд (4,35% ВВП, 
рассчитанного по данным Росстата).

В России продолжается рост по-
требительского кредитования, 
который беспокоит экспертов: 
по данным Национального бюро 
кредитных историй (НБКИ), рос-
сияне все чаще берут повтор-
ные кредиты, не рассчитавшись 
до конца по взятым ранее. Общая 
непогашенная задолженность 

по розничным кредитам в России  
на 1 октября 2012 года составила  
5 трлн 137,6 млрд руб. По сравне-
нию с первым полугодием она вы-
росла на 11%, по отношению к тому 
же периоду 2011-го — на 58%. 
Впрочем, пока эта «пирамида» 
не рухнула, констатируют в НБКИ, 
благодаря хорошему управлению 
рисками. Платежная дисциплина 
населения остается на высоком 
уровне за счет усилий банков. Так, 
индикаторы, специально разрабо-
танные НКБИ для оценки кредит-
ной дисциплины, — коэффициент 
просроченной потребительской 
задолженности и коэффициент по-
тенциально невозвратной потре-
бительской задолженности — нахо-
дятся на минимальных значениях 
со времени начала их расчета.

Президент РФ в начале сентября 
решил дополнить действующий 
закон «О государственной граж-
данской службе» нормой, значи-
тельно продлевающей срок службы 
чиновников на высших должно-
стях — до 70 лет — «по решению 
президента». 
Как сообщил полпред главы госу-
дарства Гарри Минх, до такого воз-
раста уже увеличен предельный 
возраст «судьям, прокурорским ра-
ботникам, сотрудникам Следствен-
ного комитета». 
По мнению представителей испол-
нительной власти, эта инициатива 
президента позволит «закрепить» 
на государственной службе са-
мые квалифицированные кадры. 
С другой стороны, оппозиционно 
настроенные политики сочли это 
начинание явным признаком над-
вигающегося на Россию «застоя». 

вот вам мрот поперёд Китая

живем  
не по средствам? 

не стареть!

$1 256
МРОт в сШа

$197
МРОт в России

60 лет
Предельный 
возраст для 
пребывания 
чиновника 
на службе

70 лет
Максималь-
ный возраст 
российского 
чиновника, 

занимающе-
го высшие 

должности (по 
согласованию 
с президентом) 

3%
от объема ВВП

Отток капитала 
из кнР за год

4,3%
от объема ВВП 

Отток капитала 
из России  
в 2011 году

4,79%
аналогичный 

показатель 
в январе 

2012 года

7,33%
Доля 

российских 
заемщиков, 
получивших 
более пяти 
кредитов
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ВОкРуг бизнеса ДЛЯ сРаВнениЯ

Министерство экономического 
развития в очередной раз повы-
сило прогноз по инфляции на пе-
риод с января по октябрь 2012 
года. Ожидается, что она составит 
5,9–6,0% за десять месяцев, про-
шедших с начала года, а в годо-
вом масштабе выйдет на уровень  
6,8–6,9%. Напомним, что анало-
гичные показатели в 2011-м со-
ставляли 5,2 и 6,1% соответствен-
но. Всемирный банк, который 
несколько раньше ухудшил свой 
прогноз инфляции в России, объ-
яснил это тем, что дальнейшее по-
вышательное давление на уровень 
цен в России окажут напряжен-
ность на рынке труда, низкий уро-
жай зерна и недавний рост регули-
руемых цен на услуги ЖКХ.

Львиная доля предприятий мало-
го и среднего бизнеса в России 
работает в сфере торговли. Вторая 
по популярности специализация — 
посреднические услуги. К строи-
тельной сфере относится 11,1% 
предприятий МСБ, показало про-
веденное Росстатом исследование 
деятельности субъектов малого 
и среднего предпринимательства. 
Еще 10,7% представителей рос-
сийского малого бизнеса заняты 
в сфере добычи полезных ископа-
емых и на обрабатывающих про-
изводствах, 6,1% — в сфере транс-
порта и связи. 

Официальная безработица значи-
тельно отстает от общей, которая 
вычисляется по методике Междуна-
родной организации труда (МОТ). 
Однако если судить по официаль-
ному показателю, то ситуация с за-
нятостью населения улучшается: 
уровень регистрируемой безрабо-
тицы опустился до минимума за по-
следние десять лет. Эксперты счита-
ют, что рекордно низкий показатель 
официальной безработицы может 
быть связан как с реальными по-
зитивными переменами на рынке 
труда, так и с бюрократическими 
манипуляциями, когда региональ-
ные власти, чтобы обеспечить 
«красивые» показатели, создают 
препятствия для регистрации граж-
дан в качестве безработных.

Данные Росстата о динамике рос-
сийской промышленности в сен-
тябре оказались хуже ожиданий 
рынка. Рост продолжил замедлять-
ся, потеряв в годовом выраже-
нии еще 0,1 процентного пункта.  
В электроэнергетике рост сокра-
тился до –0,9% с 1,5% в августе, 
в обрабатывающей сфере — до 3,3 
с 4,1%. Некоторое ускорение роста 
на фоне высоких нефтяных цен 
было отмечено только в добыче: 
она ускорилась в годовом выраже-
нии в сентябре до 1,8%. 

Хлеб в России дорожает с опереже-
нием инфляции, что вызвано таким 
фактором, как рост цен на зерно: 
с середины текущего года пше-
ница и мука подорожали более 
чем на 50%. Рост продлится мини-
мум до конца 2012 года, но не при-
ведет к серьезным социальным про-
блемам, так как для россиян хлеб 
уже давно не является ведущей по-
зицией в рационе, занимая менее 
25% в продовольственной корзине. 
Кроме того, еще одной важной при-
чиной подорожания хлеба стала 
индексация тарифов естественных 
монополий в июле и сентябре. 

Как сообщается в аналитическом 
отчете компании GfK, по итогам 
августа 2012 года южнокорей-
ская Samsung впервые вышла 
на первое место по объемам про-
даж планшетов в России, обогнав 
прежнего лидера — Apple. Две эти 

компании в совокупности контро-
лируют больше половины рынка, 
оставив лишь 45,2% всем осталь-
ным производителям. В целом 
Samsung в первой половине 2012 
года увеличила свою рыночную 
долю с 16,8 до 27,3%, притом что 
доля Apple понизилась за тот же пе-
риод с 36,1 до 31,1%. Кроме того, 
Samsung по итогам второго кварта-
ла 2012 года опередила конкурен-
та по объему поставок смартфонов 
на мировой рынок — 50,5 миллио-
на (35% рынка) против 26 миллио-
нов (18%) у Apple. 

разгон 
взят

торговый 
уклон

работаем 
больше 

недовыросли

Хлеб 
и тариф

смена лидера 

5,9%
инфляция 
в России 

с начала года

5,2%
инфляция 

за сопостави-
мый период 

2011 года

~40%
Доля торговых 
фирм в общем 

числе 
российских 
предприятий 

Мсб

21,1%
Доля малых 

и средних 
предприятий, 

занятых опера-
циями с не-

движимостью, 
включая сдачу 
внаем / аренду

1,2 млн 
чел.

Официальная 
безработица 

в России 

5,4 млн 
чел.

уровень не-
официальной 
безработицы 
(по методо-
логии МОт)

2,3%
консенсус-

прогноз 
аналитиков 

по поводу про-
мышленного 

роста в России

2%
Рост россий-

ской про-
мышленности 

в годовом 
выражении 

в сентябре 2012

5,7%
инфляция с на-
чала 2012 года

9,5%
Рост цен 
на хлеб 

из пшеничной 
муки с начала 

2012 года

26,8%
Доля Apple 
на россий-

ском рынке 
планшетов 

28%
Доля Samsung 

на россий-
ском рынке 
планшетов 
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Сегодня поговорим о будущем. 
Точнее, об одном из возможных 
сценариев его развития. Не стану 
утверждать, что все будет именно 
так. Но определенные предпосылки 
для этого существуют. Думаю, лю-
бителям четвертой части приклю-
чений Джона Макклейна не стоит 
объяснять, чем опасны массирован-
ные кибератаки на атомные элек-
тростанции, системы управления 
энергоснабжением и транспортом, 
финансовые и телекоммуникаци-
онные системы и в целом на то, что 
мы называем критически важными 

объектами. Есть ли связь между 
голливудским сценарием и реаль-
ной жизнью? Да, это так. 

Поясню. Любые современные 
объекты инфраструктуры управля-
ются с помощью автоматизирован-
ных систем, то есть компьютеров. 
Это значит, что в них используется 
софт. А софт, как мы знаем, может 
содержать ошибки и уязвимости. 
В то время, когда это программное 

обеспечение разрабатывалось (лет 
…дцать назад), мало кто задумы-
вался о том, что именно оно может 
стать ахиллесовой пятой всей си-
стемы безопасности. Работает без 
сбоев — уже хорошо. 

Кроме того, у промышленных 
информационных систем и обыч-
ных (скажем, офисных) компью-
терных сетей, несмотря на их ка-
жущееся сходство, совершенно 
разные приоритеты в плане без-
опасности и функционирования. 
В обычных компаниях важнее всего 
конфиденциальность информации. 
Например, если на корпоративном 
файловом сервере обнаружился 
троян, проще отключить заражен-
ную систему от сети, а потом уже 
разбираться с проблемой. Но в про-
мышленной информационной си-
стеме так сделать не получится: 

здесь важнее всего сохранить ра-
ботоспособность. Так, на заводе 
любой ценой и в первую очередь 
обеспечивается непрерывность 
производства. А уж после этого 
думают о защите.

К чему это приводит? К тому, 
что на промышленном объекте софт 
чаще всего обновляется только по-
сле тщательной проверки. А ино-
гда и не обновляется вовсе, оста-

ваясь неизменным десятки лет. 
Обновление ПО может быть вооб-
ще запрещено политикой безопас-
ности на конкретном предприятии. 
А технологии-то на месте не стоят! 
Да и «умников», умеющих грамотно 
пользоваться этими самыми техно-
логиями в отнюдь не благородных 
целях, становится все больше. Вот 
и получается, что важные промыш-
ленные объекты, обеспечивающие 
нормальную жизнедеятельность 
тысяч, а то и миллионов людей, 
работают на устаревшем софте, име-
ющем кучу уязвимостей.

Это было бы еще полбеды. 
Фатальная неприятность заклю-
чается в том, что уязвимость управ-
ляющего ПО, программируемых 
контроллеров и промышленных 
сетей связи приводит к отсутствию 
у оператора условной промышлен-
ной системы средств получения 
стопроцентно правдивой информа-
ции о ее работе! Теоретически воз-
можна ситуация, когда, допустим, 
атакуется система распределения 
электроэнергии, в результате чего 
где-то на отдаленном объекте про-
исходит авария. Контролер или 
оператор об этом даже не подо-
зревают: атакующие выводят на их 
компьютеры заведомо ложную ин-
формацию о том, что все системы 
работают нормально.

Чтобы понять, чем все эти гроз-
ные сценарии могут обернуться 
в реальности, приведем, как гово-
рится, пример из жизни. В 2000 
году в Австралии сотрудник кон-
трактной компании, работавший 
над системой контроля очисти-
тельной системы, в ходе 46 (!) атак 
сделал так, что насосы то не рабо-

ВОкРуг бизнеса теХнОЛОгии

наш ответ 
кибертеррору
евгений Касперский

генеральный директор 
«Лаборатории Касперского»

Как нам не допустить развития голливудского сценария 
«Крепкий орешек — 4».

 не важно, кто кому угрожает в настоящий момент.  
Важно то, что кибервооружения уже разрабатываются 
и применяются. Пусть не всеми странами и не против всех. 
но если этот «ящик Пандоры» открыт, его уже не закроешь... 
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тали вообще, то работали не так, 
как надо. Никто не мог понять, что 
происходит: коммуникация внутри 
системы была нарушена. Только 
спустя месяцы компании и властям 
удалось разобраться, что произо-
шло. Оказалось, парень очень хотел 
получить работу в очистительной 
компании, в результате чего за-
топил нечистотами огромную тер-
риторию штата Квинсленд.

Кому еще, кроме шантажиста-
работника, доступны исходные 
коды управляющего ПО, кон-
троллеров, операционной систе-
мы и всего прочего? Правильно, 
«компетентным органам». Иными 
словами — государственным струк-
турам. Именно тем, которые одним 
своим отделом сертифицируют ПО 
для работы в критически важных 
системах, а другим — разрабаты-
вают (с относительно недавних 
пор) самое настоящее киберору-
жие для атаки систем противни-
ка. Наделавшие в последнее вре-
мя много шума черви и шпионы 
Stuxnet, Duqu, Flame и Gauss — 
проекты настолько сложные и мас-
штабные, что возможны только 
при технической и финансовой 
поддержке очень мощных субъек-
тов. И не важно, кто кому угрожает 
в настоящий момент. Важно то, 
что такие кибервооружения уже 
разрабатываются и применяются. 
Пусть не всеми странами и не про-
тив всех. Но если этот «ящик 
Пандоры» открыт, его уже не за-
кроешь: вооружаться для атаки 
на ключевые объекты противника 
рано или поздно станут все. 

Именно поэтому самая большая 
угроза сегодня исходит не от обыч-
ной кибершпаны и даже не от орга-
низованного киберкриминала, а от 
создателей кибероружия. В плохих 
руках любое оружие обретает раз-
рушительную силу. 

Гонка вооружений, разумеется, 
предполагает не только разработку 
новых видов оружия, но и форми-
рование каких-то тактик защиты. 
Сегодня государства и компании 
используют в основном два метода. 
Первый — изоляция критически 
важных объектов: отключение их 
от Интернета или физическая изо-
ляция от внешнего мира каким-то 
другим способом. Однако, как по-
казывает практика, если оператор 

на объекте захочет в ночную смену 
посмотреть на управляющем ПК 
фильмы с зараженной флешки, его 
ничто не остановит. 

Второй метод — секретность. 
Коллективные и масштабные по-
пытки закрыть всё и вся. Раз ра-
ботчики промышленных систем 
держат в тайне исходные коды, вла-
дельцы заводов и объектов инфра-
структуры ставят гриф «секретно» 
на характеристики информацион-
ных систем, типы используемого 
ПО и прочее. И все забывают при 
этом, что информация об уязви-
мостях в большинстве популяр-
ных систем имеется в открытом 
доступе, в Сети! Более того, уже не-
сколько лет существует открытый 
поисковик SHODAN, заточенный 
в том числе и на поиск уязвимых 
промышленных систем, хозяева 
которых додумались подключить 
их к Интернету.

Таким образом, мир оказался 
в ситуации, когда, с одной сторо-
ны, некоторые страны уже имеют 
кибероружие, а с другой — клю-
чевые информационные системы 
государств открыты для нападения. 
В зависимости от уровня разви-
тия информационных технологий 
в стране и степени автоматиза-
ции конкретного промышленного 
объекта атаковать его может быть 
проще или сложнее, но кибератака 
в любом случае возможна.

Что делать? В идеале — взять 
и переписать весь промышлен-
ный софт. С учетом наработанных 
техник безопасной разработки 
и новых реалий кибератак. Увы, 
это долгий, титанический труд, 
сопряженный с огромными вложе-
ниями в тестирование и отладку, 
которые все равно не гарантируют 
достаточно устойчивой работы 
системы.

Есть и другой путь — исполь-
зовать для защиты от кибератак 
встроенные средства самой опера-
ционной системы. Но только той, 
которая обладает мощной и надеж-
ной системой защиты и предостав-
ляет гарантии безопасности.

Именно над такой новой защи-
щенной операционной системой 
для промышленного использова-
ния мы сейчас и работаем. Сначала 
отвечу на самый очевидный во-
прос: как у нас получится создать 

защищенную ОС, если это не полу-
чилось ни у Microsoft, ни у Apple, 
ни у сообщества open source? Все 
просто. Во-первых, наша систе-
ма — узкоспециализированная, она 
разрабатывается для решения кон-
кретной задачи и не предназначена 
для игры в Half-Life, редактирова-
ния видео или общения в соцсе-
тях. Во-вторых, мы работаем над 
методом написания ПО, которое 
в принципе не будет способно 
выполнять не заявленную в нем 
функциональность. Этот момент 
самый важный: невозможность 
выполнения стороннего кода, взло-
ма системы или программ — вещь 
в нашем проекте доказываемая 
и проверяемая.

Каким будет итог нашей рабо-
ты? Безопасная операционная си-
стема, архитектурно построенная 
таким образом, что даже взлом лю-
бых ее компонентов или приложе-
ний не позволит злоумышленнику 
получить контроль над ней или 
запустить вредоносный код. 

Уверен, кибертеррористы нам 
за такое спасибо не скажут.

ВОкРуг бизнеса теХнОЛОгии
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регулятор 
во фраке

иван осянин

В начале октября с подачи президента РФ министр финансов Антон 
Силуанов объявил о возможности создания в России в 2013–2014 
годах финансового мегарегулятора на базе Банка России. За последние 
десять лет подобные анонсы с называнием самых разных сроков 
звучали неоднократно. Однако на этот раз есть основания полагать, 
что заявление министра не относится к разряду ритуальных.

п
риставка «мега» предпо-
лагает изъятие значитель-
ного объема полномочий 
у ряда ведомств, так что 
интерес к дискуссии — 

равно как и к затягиванию решения 
вопроса — всегда был очевиден. 

Идея создания мегарегулятора 
как институционального инстру-
мента надзора за тремя китами 
финансового рынка — сектора-
ми банковских, инвестиционных 
и страховых услуг — впервые 
публично была высказана еще 
в 2003 году. Тогдашний гла-
ва Минэкономразвития Герман 
Греф на одном из заседаний пра-
вительства сетовал на неэффек-
тивность финансовой системы 
государства, которая не способ-
на обеспечить потребности эко-
номики в инвестициях, и назвал 
раздробленность регулирования 
одной из причин сложившейся 
ситуации. «Хватит появляться 
в коротких штанишках, — резю-
мировал Греф. — Пришла пора 
выйти во фраке, как пристало ре-
спектабельному джентльмену». 
Разумеется, роль джентльмена 
(единого регулятора) он предла-
гал сыграть Минэкономразвития. 

На тот момент в ведении ЦБ 
находились банковское дело 
и валютные биржи, в ведении 
Минфина — страхование, а функ-
ции по контролю над инвестицион-
ным сектором были причудливым 
образом поделены между ФКЦБ 
России, Минтруда, Минфином 
и антимонопольным ведомством. 
Уже в то время всерьез рассма-
тривались возможности создания 
института, объединяющего надзор 
за тремя основными финансовыми 
секторами, — и межведомственная 
борьба за то, кому надлежит хо-
дить во «фраке», шла нешуточная. 
В результате в 2004 году была соз-
дана ФСФР, взявшая под контроль 
фондовый рынок и невалютные 
биржи, а из Минфина выделена 
ФССН, занявшаяся контролем 
страхового сектора. На протя-
жении 2005–2007 годов лоббист 
создания мегарегулятора глава 
ФСФР Олег Вьюгин активно 
продвигал идею о передаче кон-
троля над всеми финансовыми 
секторами в его ведомство, однако 
в результате подковерной борьбы 
ему пришлось уйти в отставку, 
а новый глава службы подобной 
активности не проявил. В 2010 

году Минфин подготовил проект 
указа президента об упразднении 
ФСФР и передаче ее надзорных 
функций ФССН, а нормативной — 
Минфину, что не нашло поддерж-
ки руководства страны, и в итоге 
упразднили ФССН, подконтроль-
ную Минфину, а ее функции, на-
оборот, передали ФСФР, которая, 
таким образом, вобрала в себя мно-
гие функции мегарегулятора.

Новая концепция предлагает 
в течение 2013–2014 годов объеди-
нить функции ЦБ и ФСФР путем 
присоединения последней к Банку 
России. В связи с таким соломоно-
вым решением уместен разговор 
о бочке меда и ложке дегтя. С одной 
стороны, ЦБ имеет уникальный 
опыт и успехи в области пруден-
циального надзора, возможность 
за счет собственной прибыли фи-
нансировать в технологическую ин-
фраструктуру, располагает опытной 
командой профессионалов. С дру-
гой — вполне справедливы и опасе-
ния участников рынка насчет того, 
в какой мере Банк России перене-
сет традиции жесткой надзорной 
политики в новые сферы своего 
контроля: не окажутся ли и без того 
слаборазвитые сегменты финан-
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сового рынка зарегулированными 
насмерть, благо жертвовать эконо-
мическим ростом в угоду текущим 
целям в последние годы для госу-
дарства стало делом обыденным. 
Не совсем прилична и ситуация, 
при которой ЦБ, будучи активным 
участником рынка ценных бумаг, 
начнет заодно его регулировать. 
Некоторый вздох облегчения среди 
экспертного сообщества вызвал 
тот факт, что правительство все 

же удержалось от соблазна соз-
дать мегарегулятор в виде новой 
структуры и подчинить ее, напри-
мер, Минфину. Банк России, хоть 
и с множеством оговорок на прак-
тике, можно назвать относительно 
независимым от правительства 
институтом — а значит, возмож-
ность использования полномочий 
мегарегулятора в сиюминутных 
целях будет ограничена. 

Абстрагируясь от формы мега-
регулятора, интересно рассмотреть 
вопрос в его сущности: какие вы-
годы получит страна от обновлен-
ного института. Во время кризи-
са его создание рассматривалось 
в основном в контексте стратегии 
обустройства в Москве мирово-
го финансового центра (МФЦ) 
и вступления в Международную 
организацию комиссий по ценным 
бумагам (IOSCO). И то и другое 
предъявляет высокие требования 
к качеству надзора на финансо-
вых рынках. Сегодня в России 
во многом различны требования 
к расчету нормативов для разных 
субъектов финансового сектора; 
только банки имеют собственный 
план счетов. Так что создание мега-
регулятора могло бы значительно 
снизить межведомственные ба-
рьеры и унифицировать подход 
к регулированию и надзору за от-
дельными сегментами финансо-
вого сектора. Заметно облегчит-

ся и возможность оценки рисков 
всех сегментов финансового рын-
ка как единой системы — за счет 
возможности вести наблюдение 
за участниками рынка на консоли-
дированной основе, тем более при 
введении системы пруденциально-
го надзора не только за банками. 
Это необходимо делать, поскольку 
ситуация, когда компания, под 
управлением которой находятся 
средства, в сотни раз превышаю-

щие размер ее активов, сдает от-
четы раз в квартал, не является 
нормальной. На практике сейчас 
ни один орган не собирает до-
статочно полной статистической 
информации, отражающей поло-
жение дел на финансовом рынке 
в совокупности и учитывающей 
деятельность всех его участни-
ков. Оптимизирует единый орган 
и бюджетные расходы на админи-
стрирование надзора — за счет еди-
ного управления органом, а также 
«эффекта масштаба».

В то же время структура и за-
дачи любого регулятора должны 
быть адекватными структуре объ-
екта регулирования. Иными сло-
вами, строить универсальный фи-
нансовый регулятор имеет смысл 
при наличии развитого рынка 
универсальных финансовых ин-
струментов. В противном случае 
раздутая структура вряд ли при-
несет положительный эффект, а вот 
концентрация на одних объектах 
регулирования ценой ошибок при 
регулировании других — вполне 
вероятна. Окидывая взором струк-
туру рынка финансовых услуг (осо-
бенно региональных), мы видим, 
что сложные гибридные и состав-
ные финансовые продукты пока 
не получили должного распростра-
нения. Тем не менее бурное раз-
витие рынков платежных систем, 
микрофинансовых организаций, 

ПИФов и НПФов обещает скорое 
изменение такой ситуации. Кроме 
того, все большее число финансо-
вых организаций интегрируется 
друг с другом, входит в состав того 
или иного холдинга, центральным 
звеном которого, как правило, вы-
ступает какой-либо коммерческий 
банк. В этом свете создание мега-
регулятора на базе Банка России 
представляется вполне логичным 
шагом. 

Несмотря на множество до-
водов в пользу создания мегаре-
гулятора, есть и серьезный риск  
«за деревьями не увидеть леса»: 
правительство, отдавая такие 
огромные полномочия ЦБ, отча-
сти теряет контроль над проек-
том по созданию МФЦ в Москве.  
Да и вопрос о том, насколько при-
оритетной задачей является совер-
шенствование регулирования того, 
что еще толком не создано, стоит 
весьма остро. Такие проблемы, как 
несоответствие стандартов финан-
совой отчетности мировым, нега-
тивный инвестиционный климат, 
неспособность удержать капитал 
внутри страны, низкая роль сбере-
жений населения в инвестиционном 
процессе, требуют незамедлительно-
го решения. На этом фоне мегаре-
гулятор будет выглядеть как вещь 
полезная, но отнюдь не главная.

Вслед за выступлением Антона 
Силуанова, естественно, всплыл 
вопрос о персоналиях: кому бу-
дет доверено носить пресловутый 
«фрак» и руководить институтом 
со столь весомыми полномочия-
ми. В прессе в этой связи сразу 
же всплыло имя экс-министра фи-
нансов Алексея Кудрина. Тот сна-
чала открестился от слухов, а затем 
подтвердил, что такое предложе-
ние ему действительно поступило, 
но не уточнил, готов ли он его при-
нять. Назначение Кудрина могло 
бы решить задачу по его возвраще-
нию из лагеря оппозиции, где тот 
формально пребывает, в команду 
президента, а мегарегулятор одно-
временно получил бы в качестве 
руководителя профессионала 
высшей квалификации. Впрочем, 
учитывая, что в 2011 году Кудрин 
отказался от поста главы ЦБ, ин-
трига в отношении того, кто возгла-
вит обновленное ведомство, пока 
сохраняется.

 идея создания единого регулятора для секторов 
банковских, инвестиционных и страховых услуг затрагивает 
интересы многих ведомств. не удивительно, что ее обсуждают 
уже почти десять лет, а аппаратная борьба приводит 
к постоянному переносу сроков 
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Хитрьiй

чай
вера Колерова

На рынке чая, сложившемся и застывшем в чинном покое, есть 
не самые затоптанные ниши, интересные для предпринимателей, 
которым нравится иметь дело с «эмоциональными» продуктами. 
Одна из них — сегмент элитного чая, который начал было быстро 
формироваться до кризиса 2008 года, потом немного «привял» 
в условиях потребительского безденежья, но сейчас снова 
расправляет листья.

р
еволюции — это не про 
чай, говорят участники 
чайного рынка. В объ-
емах расти ему особо не-
куда: чай и так пьет 98% 

россиян. Россия — страна со ста-
рейшей чайной культурой, несмо-
тря на то что чаепитие у нас не яв-
ляется столь же проработанным 
в деталях культом, как у некото-
рых восточных народов. Россияне 
пьют чай «по-варварски»: со сла-
достями, сахаром, бутербродами, 
в любое время суток и в любой 
компании, не обставляя процесс 
особыми церемониями. Зато пьют 
немало: по данным Euromonitor, 
среднедушевое потребление чая 
в России в 2011 году составляло 
1,4 кг, в то время как в Китае, одном 

из центров мировой чайной куль-
туры, — всего 0,7 кг. По объемам 
потребления чая Россия на чет-
вертом месте в мире после Индии, 
Китая и Турции — около 180 тыс. 
тонн ($1,5 млрд); при этом в 2012 
году ожидаются почти такие же по-
казатели, говорит гендиректор 
Ассоциации российских произво-
дителей чая и кофе («Росчайкофе») 
Рамаз Чантурия. Это стабильный, 
хорошо настоявшийся рынок: 
год от года его объем колеблется 
не более чем на 2%. Между тем 
в стоимостном выражении чай-
ный рынок меняется значительно 
быстрее, прибавляя по 4–6% в год, 
что вызвано общим удорожанием 
категории (дорожают сырье, логи-
стические процессы), а также, как 

можно осторожно предположить, 
смещением потребления к более 
дорогим продуктам. 

крепко заварен
Перемены внутри этого спокой-

ного с виду рынка действительно 
происходят, утверждают чайные 
компании. Качество даже само-
го недорогого чая в целом растет, 
становится все меньше откровенно 
никчемного продукта — вроде паке-
тиков с технологической «трухой» 
и пылью внутри. Другой заметный 
тренд масс-маркета — рост продаж 
пакетированного чая. По данным 
«Росчайкофе», доля «пакетиков» 
может вырасти с 56 до 90%. Кстати, 
рост потребления пакетированных 
чаев означает более экономное рас-
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ходование продукта потребите-
лями, отмечают эксперты. А это 
не самый благоприятный фактор 
для российского чайного рынка: 
он насыщен как объемом предло-
жения, так и чайными брендами, 
и эксперты ждут его консолидации. 
«Сегодня в России более 120–130 
чайных брендов, а в ближайшие 
годы ожидается сокращение их 
числа до 70–80», — комментирует 
операционный менеджер москов-
ского представительства R. Twining 
& Company Ltd Ирина Хабибулина.

Расти в объеме рынку позволяет 
развитие премиального сегмента 
и новых направлений (купажи, тра-
вяные, фруктовые, экзотические 
чаи). Но это не быстрый процесс. 
«В последние два года, — говорит 
Хабибулина, — продажи премиаль-
ного чая растут небольшими темпа-
ми (в пределах 2–3% в объемном 
выражении) при инфляции в 5–6%. 
Сегмент премиального чая состав-
ляет около 6% рынка в деньгах». 

В условиях довольно высокой 
консолидации чайного рынка 
в России (пять крупнейших ком-
паний контролируют почти 70% 
продаж) многие небольшие игроки 
решают идти в элитный сегмент. 
Элитные сорта являют собой верх-
ний предел премиального сегмента 
чайного рынка. «В обиходе этот 
чай называют «суперпремиум», — 
говорит Рамаз Чантурия. Игроки 
между собой именуют такой чай 
«правильным». Подобная продук-
ция продается в основном враз-
вес, в специализированных отделах 
магазинов или отдельных чайных Потребление чая, кг в год на душу населения (2011)

Россия / 1,4 кг

турция / 3,0 кг

Польша / 1,1 кг

Восточная европа (в среднем) / 0,9 кг

украина / 0,6 кг
Чехия / 0,4 кг

болгария / 0,1 кг

Великобритания / 2,0 кг

 Чайный бизнес 
на всех уровнях 
сбытовой цепочки — 
безусловно, занятие 
для очень увлеченных 
продуктом людей. 
иначе невозможно 
говорить с клиентами 
на «птичьем языке», 
состоящем из сотен 
названий чайных 
сортов 
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бутиках, по цене примерно от 100 
рублей за сто граммов. По оценкам 
«Росчайкофе», этот сегмент едва 
ли превышает 2% от всего рынка. 
И это не так мало, учитывая внуши-
тельный объем внутреннего рынка 
чая в России. 

Формирование этой ниши на-
чалось в начале 2000-х годов, когда 
на рынке стали появляться дис-
трибьюторы, сделавшие ставку 
на продажи элитных, чистых сортов 
чая — в основном из Индии, Китая, 
Кении, Вьетнама, с Тайваня и совсем 
экзотических мест вроде Непала, 
Гималаев (плантационные чаи: улун, 

сенча, пуэр, дарджилинги и другие). 
Россияне постепенно приобщались 
к чайной культуре, что сопрово-
ждалось открытием клубов, где им 
демонстрировали чайные церемо-
нии. Крупнейшими поставщиками 
весового чая стали Nadin и «Русская 
чайная компания», которые имеют 
сопоставимые объемы продаж. Всего 
поставщиков с заметными объемами 
на первом этапе было около десят-
ка. По оценкам Алексея Володяева, 
директора Wintergreen, сейчас по-
ставками весового чая занимается 
уже не менее полусотни компаний 
по всей России, не считая совсем 
мелких игроков. 

Бизнес этот, разумеется, —  
для очень увлеченных чаем лю-

дей. «Иначе невозможно говорить 
с клиентами на «птичьем языке», 
состоящем из сотен названий чай-
ных сортов», — говорит Володяев, 
который сам полностью интегриро-
ван в свой бизнес. Алексей — про-
фессиональный титестер — дегу-
статор чая, определяющий на вкус 
и внешний вид его качество и сорт; 
каждый день он в обязательном по-
рядке пьет несколько новых образ-
цов различных сортов чая. Личных 
пристрастий у него давно уже нет. 
Особенности кропотливой работы 
своей компании он объясняет так: 
«В прошлом сезоне мы закупили 
300 образцов индийского чая вто-
рого сбора. Это только один на-
бор — а у нас их было несколько 
от разных брокеров. Среди них 
мы выбирали те лоты, которыми 
будем торговать в течение года». 

С точки зрения бизнеса чай — 
вполне интересный продукт, го-
ворят игроки. У него долгий срок 
хранения: по российским нормам 
он может составлять два года. 
Впрочем, в сегменте элитного 
чая такие долгие сроки хранения 
не приветствуются. Здесь имеет 

большое значение свежесть про-
дукта, по крайней мере для от-
дельных сортов. Элитный белый 
чай, скажем, должен продаваться 
за два–три месяца с момента сбора. 
Свежесть имеет большое значение 
для вкусовых качеств и обознача-
ет четкий водораздел между чаем 
класса «эконом» и элитным, по-
ясняет Денис Капустин, менеджер 
по продажам Wintergreen. Кроме 
того, с точки зрения маркетинга 
элитный чай интересен тем, что 
позволяет потенциально охватить 
очень большую потребительскую 
аудиторию — ведь при всей «эли-
тарности» он вполне доступен лю-
бому человеку со средним уровнем 
дохода: было бы желание. 

Пьющие люди 
За дверью офиса чайной ком-

пании «Мей Хуа» в московском 
торговом центре «Дружба» осо-
бенное пространство. Стеллажи 
с банками чая, глиняные чайнички 
с характером, фарфор и колоколь-
чики. Директор компании китаянка  
Чу Яньхун делает утренний чай 
за специальным столиком в крас-
ном — «чайном» — углу офиса. 
Когда Чу Яньхун, которая в России 
представляется всем как Наташа, 
жила в Китае, она не представля-
ла, что в ее стране существует ми-
нимум две сотни видов чая. Как 
и большинству китайцев, ей было 
известно лишь два–три. 10 лет на-
зад она приехала в Россию и прак-
тически случайно попала в чайный 
бизнес. С тех пор стала настоящим 
знатоком чая. «Мей Хуа», основан-
ная при поддержке правительств 
КНР и Москвы, — один из пио-
неров рынка, которому пришлось 
приучать россиян к зеленому чаю, 
устраивая выставки и дегустации.  
«В Москве сейчас есть люди, ко-
торые не употребляют алкоголь, 
не курят, а только пьют чай. Среди 
них много йогов, — рассказыва-
ет старший менеджер компании 
Екатерина Вартанова. — Им тре-
буется по два–три килограмма чая 
в месяц». Эта публика и просто про-
двинутая молодежь, люди творче-
ских профессий и образа жизни 
формируют спрос на изысканный 
чай разнообразных экзотических со-
ртов. «В нашем сегменте очень важ-
ны рекомендации потребителей, — 
продолжает Екатерина. — Любители 
чая часто в своих пристрастиях ори-
ентируются друг на друга. Многие 
не смотрят телевизор, не слушают 
радио, общаются только в своей сре-
де. Причем я не знаю, что это за сре-
да. Они приезжают из местностей, 
где нет Интернета, приходят к нам 
с какими-то дудочками в руках… 
Когда первый раз смотришь на это, 
оторопь берет. Ну а когда пятый 
персонаж приходит за чаем с дудоч-
кой, уже относишься к этому совер-
шенно спокойно». Основная часть 
клиентов «Мей Хуа» — компании, 
которые занимаются мелкооптовой 
торговлей чаем по всей стране, не-
большие поставщики чая и кофе 
в ресторанный сектор, мелкороз-
ничные точки, интернет-магазины.

1 Сокр. от англ. 
hotel, 

restaurant, cafe — 
отель, ресторан, 
кафе.

 Элитарность чая вовсе не означает его недоступности.  
При средней цене 100 рублей за 100 граммов немного «элитного» 
продукта может позволить себе потребитель даже с небольшим 
уровнем достатка. так что потребительская аудитория 
потенциально очень велика 

в денежном выражении 
занимает в России 
премиальный сегмент. 
Чуть менее трети 
этого сегмента — 
«суперпремиум»,  
то есть чай элитных сортов

[ ]6% 
объема
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В отличие от «Мей Хуа», для 
большинства чайных компаний 
в России характерна не узкая спе-
циализация, а стремление иметь 
максимально широкий ассорти-
мент — для более эффективной ра-
боты со специализированной чай-
но-кофейной розницей и HoReCa1. 
Самые крупные игроки сегмента 
держат в прайс-листах по 200–300 
чайных позиций. По объемам про-
даж и охвату розничного рынка 
лидирует «Русская чайная ком-
пания», работающая с 2000 года. 
Компания, у которой сегодня три 
тысячи партнеров, как говорят 
на рынке, «поднялась» на арома-
тизированных сортах чая и купа-
жах. Иначе работать с большими 
объемами на чайном рынке трудно: 
не так уж велико количество план-
тационного, лотового чая чистых 
сортов. Впрочем, именно на него 
сейчас, по мнению некоторых игро-
ков, наибольший спрос в Москве. 
«Ароматизированные чаи и смеси, 
которые мы называем «компота-
ми», уже не так популярны в сто-
лице, — говорит один из участников 
рынка. — Поэтому «Русская чайная 
компания» сейчас плотнее работает 
с регионами, куда новые веяния 
доходят позже». Впрочем, благо-
даря объемам закупок и налажен-
ным каналам поставок компания, 
как рассказывают ее сотрудники, 
имеет возможность поддерживать 
ассортимент почти на 99%, кроме 
разве что форс-мажорных случаев 
(вроде тайфунов, уничтожающих 
плантации). Это крупный игрок, 
участвующий в разных сегментах 
рынка — фасовка чая, обжарка 
кофе, поставки фасованного чая 
в универсальную розницу. Однако 
основная его «тема» — продажи ве-
сового чая в специализированную 
торговлю. 

Игроки признают, что в плане 
ассортимента сегмент весового 
чая — один из самых сложных. 
Урожай чая на плантациях снима-
ется несколько раз в год, количе-
ство товара скачет в зависимости 
от сезона, его объемы и качество 
зависят от множества факторов, 
в том числе погодных, при этом 
число самих плантаций в Китае, на-
пример, невелико. Участков земли 
для выращивания высокогорных 
элитных сортов становится мень-

ше из-за эрозии почвы, говорит 
Екатерина Вартанова из «Мей 
Хуа». Стремясь выдерживать ка-
чество, поставщики элитного чая 
закупают его с «брендированных» 
плантаций лотами на аукционах. 
При этом игроки рынка говорят 
о том, что работать с такими сорта-
ми становится все сложнее. На вол-
не популяризации чайной культуры 
перед кризисом 2008 года на рынок 
хлынуло множество подделок, не-
качественного продукта. В сортах 
элитного чая россияне пока раз-
бираются слабо, что оставляет воз-
можности как для прямого обмана, 
так и просто для маркетинговых 
игр. «Чтобы поднять продажи, 
очень многие компании называют 

чай совершенно неподходящими 
русскими именами вроде какой-ни-
будь «Волшебной росы», — расска-
зывает Екатерина. — Придумывают 
легенды, красивые истории о про-
исхождении чая. А того смысла, 
который несет в себе китайское 
название, не остается и в помине. 
Мы продаем чай именно под китай-
скими наименованиями. Я не могу 
назвать это преимуществом в пла-
не маркетинга — так продавать 
сложнее. Но это принцип, который 
мы строго выдерживаем». 

На покупателей порой маги-
чески воздействуют одни только 
названия сортов чая, и здесь дей-
ствует древний принцип успеш-
ных продаж в премиуме: иногда 

ПОЛигОн РЫнки

 большинство оптовых чайных компаний в России в конце 
концов отказываются от узкой специализации и приходят 
к широкому ассортименту: чай, кофе, посуда, аксессуары и т. д. 
так проще работать со специализированной чайно-кофейной 
розницей и HoReCa 

доля рынка

Орими трэйд 

компания «Май» 

Ahmad Tea London 

Greenfield Tea 

Unilever Group 

Остальные 

Источник: Euromonitor International

24,3%

12,0%

11,5%

10,2%

9,5%

32,5%

Основные игроки российского рынка чая

Россия / 1,4 кг
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чем продукт дороже, тем он лучше 
продается. Чтобы повысить цен-
ность чая, продавцы любят также 
поиграть с его происхождением. 
«Например, в Тайване чая вы-
ращивается в четыре раза мень-
ше, чем в Китае, — рассказывает 
Евгений Зайцев, гендиректор 
«Русского чайного дома». — Там 
очень хорошие условия для это-
го, влажная среда, что делает чай 
насыщенным. Тайваньский чай 
изначально дороже. И если у вас 
есть хороший китайский чай, похо-
жий на тайваньский, то вы пишете 
на этикетке «Тайвань» — и ценник 
тут же вырастет в полтора раза». 
В этой ситуации, чтобы развивать 
чайную культуру и поднимать 
общий ее уровень среди россиян, 
нужно прилагать немалые усилия, 
считают в «Русском чайном доме». 
Компания, вышедшая на рынок 
в 2008 году, выбрала для себя нишу 
неароматизированных, чистых 
элитных сортов чая. Изначально, 
как рассказывает гендиректор 
компании Евгений Зайцев, был 
план по созданию сети из десятка 
розничных магазинов одновре-
менно с оптовыми закупками чая. 
Однако помешал кризис: продажи 
снизились, и на открытие магази-
нов средств уже не было. Решено 
было сосредоточиться на опте. 
50% продаж компании приходит-
ся на мелкие розничные магазины, 
остальное — на оптовые компании 

(например, поставщиков кофе в ре-
стораны, для которых чай — не-
профильная позиция). Продавать 
удается до 40 тонн чая в год. Бизнес 
развивается нормально, говорит 
Зайцев, но вернуть три миллио-
на рублей, которые были в него 
вложены, пока не удалось. Однако 
предприниматель не расстраивает-
ся: «Бизнес на чае долгоиграющий, 
мы знали это заранее». 

В целом, несмотря на опреде-
ленные сложности на этом рынке, 
количество поставщиков весового 
чая будет увеличиваться. Это свя-
зано отчасти с тем, что в регионах 
растет специализированная чайная 
розница, создаются сети магазинов, 
и у предпринимателей появляются 
устойчивый сбыт и возможность 
возить чай в страну самостоятель-
но, благо особых проблем с ввозом 
не существует. «Мы чувствуем се-
рьезный рост рынка по китайскому 
чаю, а в последние два–три года 
увеличивается интерес к индий-
скому и цейлонскому», — говорит 
Алексей Володяев из Wintergreen. 
Активно развивается и рынок 
пуэра, пик интереса к которому 
в России был несколько лет назад, 
но он остается высоко востребован-
ным, причем спросом пользуется 
многолетний, десятилетний пуэр, 
которого, по словам Володяева, 
на рынке почти нет: «Десять лет на-
зад (а тем более пятьдесят) невоз-
можно было себе представить, ка-
кой интерес станет вызывать пуэр 
сейчас. И тогда этот чай китайцы 
просто «не заложили». Б’ольшая 
часть пуэра, присутствующего сей-
час на российском рынке, делается 
китайцами по ускоренной техно-
логии, которую они освоили, как 
только почувствовали спрос. 

Поставщики чая не жалуются 
на трудности со сбытом; впрочем, 
говорить о заметном росте про-
даж чая суперпремиум в рознице 
вряд ли стоит, утверждает Рамаз 
Чантурия из «Росчайкофе». По его 
мнению, единственной надежной 
точкой роста для него останет-
ся в ближайшее время сегмент 
HoReCa: «Рестораны и кафе дей-
ствительно способны увеличивать 
закупки чая суперпремиум, так 
как могут себе это позволить: ведь 
они продают не только сам про-
дукт, но и сервис, особую атмосфе-

ру, закладывая все это в конечную 
цену». В универсальной рознице 
куда лучше традиционно продается 
чай фасованный и пакетированный, 
в котором также есть сорта преми-
альные и суперпремиальные. Что 
же касается розницы специализи-
рованной, в частности чайно-кофей-
ных бутиков, отделов при супермар-
кетах и гипермаркетах в торговых 
центрах, то этот формат развивается 
в нашей стране не слишком быстро. 

Чаеторговцы 
Первые крупные розничные 

торговцы чаем вышли на рынок 
в начале 2000-х. Это в первую 
очередь самая большая сегодня 
сеть чайно-кофейных бутиков 
«Кофейная Кантата» (170 магази-
нов по стране) и «Унция» (около 
сотни). Пока это, пожалуй, и все 
примеры большого бизнеса в чай-
но-кофейной торговле. Эти компа-
нии открывают магазины и сами, 
и по франчайзингу, особенно актив-
но в регионах (Москву «окучивая» 
самостоятельно). 

В последний год конкуренцию 
им решила составить и «Русская 
чайная компания», предложившая 
франшизу чайно-кофейных бути-
ков или отделов под своей маркой 
«Чайбург». Но освоиться в рознич-
ном бизнесе ей пока чуть сложнее, 
чем той же «Кофейной Кантате», 
которая изначально была нацеле-
на только на розницу и за десяток 
лет охватила множество торговых 
центров Москвы. «Сегодня они 
уже заключают арендные договоры 
едва ли не за два года до открытия 
центров», — рассказывает участник 
чайного рынка. Правда, у «Русской 
чайной компании» есть свои пре-
имущества как у опытного опто-
вика — объемы, каналы поставок. 
Сегодня под маркой «Чайбург» 
работают пока только 4 точки. 
Однако чтобы составить конку-
ренцию устоявшимся игрокам, ком-
пания предлагает супервыгодные 
условия франчайзинга — отсут-
ствие паушального взноса и роялти; 
более того, она готова компенсиро-
вать 50% арендной ставки своим 
партнерам в течение первого года, 
а также бесплатно установить тор-
говое оборудование. Но проблема 
в том, что потенциальные фран-
чайзи компании — в основном ин-

ПОЛигОн РЫнки

По прогнозам экспертов доля чая в пакетиках 
в общей структуре чайного рынка будет расти 
и может достичь 90%
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дивидуальные предприниматели, 
которые, конечно, не в состоянии 
арендовать хорошие проходные 
места в раскрученных торговых 
центрах, что критично для чайной 
торговли. Впрочем, на этот слу-
чай у «Русской чайной компании» 
есть и предложение по организа-
ции чайных киосков-павильонов 
в ТЦ районного масштаба. Поиск 
места — одна из самых сложных 
проблем для торговцев чаем. 
Требуются небольшие площади — 
4–15 кв. м. Нет смысла открывать 
магазин чая на ста «квадратах»: 
такой ассортимент, как поясняет 
Алексей Володяев, просто никому 
не интересен. А это самые доро-
гие арендные площади в пересчете 
на квадратный метр. 

В целом перспективы сетевой 
чайной торговли туманны. Сегмент 
уязвим, так как очень чувствите-
лен к кризисам (все же дорогой 
чай — не товар первой необходи-
мости), к тому же создание сети 
требует унификации и следования 
единым стандартам. Необходимо 
вкладываться в серьезную подго-
товку и обучение продавцов, моти-
вировать их материально (продажа 
чая предполагает консультацию, 
эмоциональный посыл, эрудицию 
продавца). На это готовы не многие 
компании. Например, такой под-
ход приняла «Кофейная Кантата». 
Но угнаться за ней уже сложно. 

Розничная чайная торговля су-
ществует в основном в формате 
небольших торговых точек. Для 
многих предпринимателей это до-
вольно приятная форма бизнеса, 
граничащая с самозанятостью: до-
ходы таких магазинчиков весьма 
скромны. Ежемесячный оборот 
чайного бутика в торговом центре 
в Москве может достигать 300–500 
тысяч рублей. Наценка составляет 
в среднем по рынку 200–300%, по-
низившись по сравнению с 500% 
несколькими годами ранее — в свя-
зи с ужесточением конкуренции. 
Это во многом связано с появлени-
ем большого количества интернет-
магазинов, предлагающих элитный 
чай «дешево». Как и розничные 
магазины, это всегда скорее бизнес 
«для души», и занимаются им те, 
кто в принципе не имеет больших 
амбиций по созданию «империи» 
чайных магазинов. 

Впрочем, есть и исключения. 
Екатерина Шиянова, руководи-
тель небольшой московской сети 
чайных бутиков «Этикетъ» (сейчас 
10 магазинов в торговых центрах 
Москвы и Подмосковья), намерена 
создать крупную сеть, которая, по ее 
словам, не будет ограничена даже 
пределами России. «Я Лев по знаку 
зодиака и все делаю по максиму-
му», — говорит она. Екатерина, быв-
ший телевизионный журналист, на-
чинала бизнес на торговле элитным 
чаем вместе с партнером: он стал 
основным инвестором проекта, 
однако потом из него вышел. В от-
крытие одного магазина, по словам 
Екатерины, вкладывается примерно 
миллион рублей. Стилистика бу-
тиков «Этикетъ» — старорусская, 
а вовсе не восточная со звенящими 
колокольчиками, веерами и про-
чей атрибутикой восточного «фэн-
шуя». Шиянова закупает элитные 
сорта в Китае, Европе, в Москве 
у оптовых компаний. Сейчас она 
готовится открыть еще два–три 
магазина, но признает, что в целом 
ситуация в бизнесе не блестящая: 
некоторые точки балансируют 
на грани убыточности. При удач-
ном раскладе магазин окупается 
за полтора года и может приносить 
400 тысяч рублей чистой прибыли 

в месяц. Однако пока Шияновой 
не удается вывести все магазины 
на такой уровень: она связывает это 
с ошибками в ассортименте и тем, 
что пока не удалось укомплекто-
вать штат профессиональными 
продавцами. При этом предпри-
нимательница не намерена сходить 
с выбранной стези и торговать более 
дешевой продукцией. «Клиентов се-
годня совершенно не пугают цены, 
им нужно качество», — уверена она. 

Это тот довольно шаткий фор-
пост, на котором стоят участни-
ки рынка дорогого весового чая. 
Особенность их бизнеса в том, что 
он прямо зависит не только от уров-
ня доходов населения и ситуации 
в экономике, но и от желания по-
требителя пробовать что-то новое 
и менять свои привычки. «Для нас 
чай, который пьет человек, — это 
показатель качества его жизни, 
именно качества, а не уровня до-
хода, — уверяет Денис Капустин 
из Wintergreen. — Чай говорит 
о многом: о том, насколько чело-
век развит, насколько осознан-
но он подходит к своей жизни». 
Повышение сознательности по-
требителей — это, конечно, тренд. 
Но он пока характерен скорее 
для области продуктов питания, 
чем для чая.

 Розничная чайная торговля существует в основном 
в формате небольших магазинчиков. Для многих 
предпринимателей это довольно приятная форма бизнеса, 
граничащая с самозанятостью: доходы таких торговых точек 
весьма скромны 
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повторньiй
запуск
«ракетьi»

яна аржанова

Француз Жак фон Полье решил 
вернуть былую славу российской 
часовой промышленности. 
Возрожденный им Петродворцовый 
часовой завод сегодня снова выпускает 
продукцию под брендом «Ракета». 
На циферблате — надпись «Сделано 
в России».

т
ри года назад ему пришло в голову создать в России 
по-настоящему крепкий бренд. Как Chanel и Hermes 
во Франции. Ну или как Rolex — в Швейцарии. 
А то и покруче. 

— 70 лет «железного занавеса» настолько повлияли 
на людей в России, что в 90-х все отечественное вызывало у них 
раздражение, — вспоминает Жак фон Полье. — Они с гордостью 
носили футболки с надписями на английском языке, с ног 
до головы облачались в одежду западных брендов. Но с тех пор 
многое изменилось. Обратите внимание: сегодня уже хорошо 
продаются футболки и спортивные костюмы Bosco di Ciliegi 
с российским гербом и олимпийской символикой. 

Для Жака марки Chanel и Hermes, избранные в качестве 
ориентира, значат многое. И не только потому, что возникли 
у него на родине. Есть тут еще и кое-что личное: «Для русских 
эти марки — «чистый маркетинг». Им приходится покупать 
продукцию брендов на основе той информации, которую они 
получают благодаря красивой рекламе. А я помню, как мама 
и бабушка носили Chanel. А папа и дедушка — Hermes. Это уже 
практически история семьи».

В России фон Полье всегда нравилось очень многое, вклю-
чая творчество Пушкина и Чайковского. Но кое-что задевало. 
Взять хотя бы магазины беспошлинной торговли в московских 
аэропортах: кругом сплошные международные торговые марки 
и практически ни одной местной, исторической. А ведь такого 
нет практически ни в одной стране мира!
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Размышляя над тем, что могло бы лет этак через пять–
десять стать «русским Hermes» или «русской Chanel», Жак 
вместе со своим партнером по бизнесу Дэвидом Хендерсоном-
Стюартом остановился на часах. А почему бы и нет? В СССР 
когда-то действовало с десяток часовых заводов, продукция 
которых экспортировалась во многие страны мира. 

Поначалу возникла идея приобретения Первого Московского 
часового завода, изготавливавшего часы под маркой «Полет». 
Но увы: оказалось, что от этого предприятия ничего не осталось. 
Ни станков, ни специалистов. Строить что-то с нуля на опустев-
ших площадях? Слишком накладно. Только по самым первым 
прикидкам выходило, что в таком случае и полумиллиона дол-
ларов вряд ли хватило бы, чтобы возобновить производство. 
Так что в итоге выбор пал на Петродворцовый часовой завод, 
основанный в 1721 году самим Петром I. 

Хотя «завод» — громко сказано… Полье и Стюарту скорее 
досталось то, что осталось от часовой фабрики после прива-
тизации и развала производственной базы. 

Мануфактура XXI века 
По оценкам Жака, в конце 1970-х 

Петродворцовый часовой был самым 
крупным предприятием этого про-
филя во всем мире. «Здесь произ-
водилось пять миллионов механи-
ческих часов в год. Можете себе 
представить? Для сравнения: 
в прошлом году вся Швейцария 
произвела столько же. Это 
огромнейшая цифра»! 

Главное достоинство совет-
ских часов заключалось в том, 
что это был массовый и недоро-
гой продукт — в отличие от элит-
ной продукции из Швейцарии. 
При этом «Ракета» имела репу-
тацию качественной марки. Завод, 
выпускавший ее, напоминал самый 
настоящий промышленный городок 
с «населением» в 8 тысяч человек. 

«Чтобы создать такую мануфактуру, 
нужны были сумасшедшие инвестиции, — 
говорит Полье. — Это люди, станки, уникальные 
знания… Но в результате приватизации все это было 
в одночасье выброшено. Как мусор!» От окончательного разо-
рения завод спасло то, что был принят закон, запрещавший 
полностью приватизировать выпускавшие военную продукцию 
заводы. А 20% сбыта Петродворцового часового приходилось 
как раз на «оборонку». «В итоге были приватизированы все 
корпуса, которые производили гражданские продукты, а самый 
маленький, работавший на военных, оставили в покое, — про-
должает свой рассказ Жак. — Многие станки часовщики спасли 
сами, перенеся их в оставшийся корпус». 

Похоже, в словах фон Полье нет ни грана жеманства, когда 
он именует Петродворцовый «настоящим чудом». И правда, 
разве не чудо, что среди уцелевшего оборудования оказался 
уникальный станок, позволяющий изготавливать самую 
сложную деталь, от которой зависит точность хода часов, — 
спираль-баланс? Такие машины есть разве что у The Swatch 
Group и Rolex, поставляющих спирали-балансы другим произ-
водителям. А теперь от весьма именитых часовых фабрик по-

ступают запросы на поставку прецизионных деталей и к новым 
владельцам российского завода. Информация в тесном мирке 
часовщиков расходится быстро…

Конечно, возрожденный Петродворцовый часовой завод 
больше не выпускает продукцию миллионными тиражами. 
Тысячи рабочих — это тоже цифры для истории. Нынешний 
штат не превышает сотни человек. И это включая работни-
ков креативной студии в Москве, которую возглавляет сам 
фон Полье. Как бы то ни было, модернизированная фабрика  
(а новые акционеры не поскупились на покупку современного 
оборудования) позволяет собирать до трех тысяч механизмов 
в месяц, что уже немало. Кстати, Жак, взявший на себя роль 
управляющего директора завода, уверяет, что на рынке часов 
способность изготовить механизм от начала и до конца — при-
знак «экстремального престижа» фабрики. Не случайно одной 
из первостепенных инициатив команды стала подготовка ново-
го поколения часовщиков. Ветераны, начинавшие в советское 
время, и приглашенные специалисты из Швейцарии взялись 

за обучение заводской молодежи. 
— Любое производство легче разрушить, 
чем восстановить, — с сожалением кон-

статирует изобретатель и часовой ма-
стер Константин Чайкин. — Но то, 

что произошло с нашим часпромом, 
называется даже не разрушением, 

а полным уничтожением. Если 
вы разрушаете здание — от него 
остается фундамент, на кото-
ром можно возвести что-то 
новое. «Фундамент» часового 
производства — люди. Самое 
страшное, что сделало наше го-
сударство со своей часовой про-
мышленностью, — уничтожило 
систему обучения специалистов. 

Сегодня в стране нет учебных 
заведений, которые готовили 

бы новых часовых мастеров. И даже 
на оставшихся старых рассчитывать 

особо не приходится: они умеют про-
изводить механизмы, разработанные еще 

в Советском Союзе и уже морально устарев-
шие. А зачем восстанавливать то, на что теперь нет 

никакого спроса? Получается, старых мастеров тоже надо 
переучивать. Нам не на чем строить российскую часовую про-
мышленность, поскольку надо заново закладывать фундамент.

Не слишком ли авантюрно выглядит на таком фоне часовой 
проект двух иностранцев? 

стрелок ход 
Данные маркетинговой компании IndexBox за 2011 год 

свидетельствуют: значительная доля в общем объеме россий-
ского часового производства (71,2%) принадлежит часам, «не 
предназначенным для ношения на себе или с собой». При этом 
доля наручных и карманных часов с корпусом из драгоценного 
металла или иного, плакированного драгоценным, составила 
20,1%. Это значит, что производители явно ориентируются 
на выпуск ювелирных часов. На все остальные виды часов «для 
ношения на себе или с собой» приходится всего 8,7%. 

Часовые мануфактуры с советским прошлым утратили 
былые позиции. Доля внутреннего рынка, которая прихо-

5
млн

механических часов  
в год

производил в конце 1970-х 
Петродворцовый часовой завод. 
Это сопоставимо с современным 

объемом производства всей 
Швейцарии
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дится в совокупности на Топ-5 российских производителей, 
составляет 7,4%.

Часть помещений Первого московского часового завода 
имени С. М. Кирова (более известного как «Полет») ныне 
занимают небольшие фирмы по выпуску часов, созданные 
силами бывших сотрудников предприятия. В частности, здесь 
«прописаны» «Полет-Хронос» и Denissov. Основные же терри-
тории некогда самого известного в своей отрасли предприятия 
рекламируются на официальном сайте как одно из лучших 
предложений на рынке коммерческой недвижимости сегментов 
B и B+. Практически в любом часовом магазине при упомина-
нии завода «Полет» продавец укажет вам как минимум на две 
витрины часов. Но в ходе дальнейшего разговора непременно 
выяснится, что вся представленная продукция — результат 
работы не «завода», а самых разных компаний, которые только 
снимают производственные помещения на его территории.

Марка «Слава», под которой ранее выпускались часы 
на Втором часовом заводе, сегодня принадлежит Торговому 
дому «Слава». Производство из Москвы перенесено в Углич, 
трудятся на нем специалисты бывшего часового завода «Чайка». 

Два года назад Арбитражным судом Татарстана был признан 
банкротом Чистопольский часовой завод «Восток». В 2009-м 
госзаказ, традиционно подкармливавший предприятие, ощу-
тимо сократился. Долги кредиторам, с которыми завод не смог 
разобраться, составили около 45 млн рублей. В итоге права 
на бренды «Командирские» и «Амфибия» были уступлены 
ООО «Торговый дом». 

Однако сайт предприятия работает, здесь периодически 
даже анонсируются новинки. Скажем, в августе вышла новая 
коллекция наручных часов серии «Турбина» из четырех моделей 
с механизмами 2416 и 2432. Как пояснили на предприятии, се-
годня на площадках Чистопольского часового завода работают 
различные часовые (и не только) фирмы, а также компания 
«Бетар», производящая учетные приборы. В производстве 
используются в основном собственные механизмы, но есть 
и часы, выпускаемые совместно с партнерами из Белоруссии.

Челябинский часовой завод «Молния», некогда известный 
своими механическими карманными часами, шесть лет назад 
полностью сосредоточился на производстве авиационных часов. 
Как говорит менеджер по проектам «Молнии» Анна Понурова, 
сборка карманных часов была приостановлена в 2006 году, по-
скольку продукция не приносила прибыли. Однако руководство 
«Молнии» всерьез планирует возобновить выпуск карманных 
и наручных часов. «Сейчас мы прорабатываем разные вари-
анты, — говорит Понурова. — На дизайн часов мы заключили 
контракт со швейцарской компанией. Что касается самих меха-
низмов, то пока думаем, какие будем использовать. Поскольку 
завод у нас полного цикла, то мы имеем возможности для само-
стоятельной сборки механизмов, хотя это, конечно, затратно 
и трудоемко по времени. Возможно, что будем использовать 
и швейцарские механизмы».

Константин Чайкин, владелец часовой мануфактуры, уверен: 
производство собственных механизмов — это единственное 
полновесное конкурентное преимущество, которое позволяет 
избежать копирования швейцарских брендов. «Вот, например, 
наши часы, — говорит он. — Они уникальны тем, что полно-
стью разрабатываются в России — от идеи до ее воплощения. 
Имея собственное производство, мы способны предложить 
потребителю какие-то новые функции, отличающиеся от всего 
того, что сейчас предлагают швейцарские компании». Кстати, 
сам Чайкин — автор уникальных моделей часовых механиз-
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мов — калибра V01 с запасом хода до 11 дней без подзавода 
и калибра EVA01. 

Пока крупнейшие российские часовые заводы распада-
лись на мелкие фирмы, образовавшийся вакуум на рынке 
быстро заполнился швейцарской продукцией. Эксперты 
портала Timeseller.Ru приводят показатели по экспорту часов 
Федерации часовой промышленности Швейцарии за сентябрь 
2012 года. Относительно аналогичного периода прошлого года 
поставки выросли на 28% — до 26 млн франков. Всего же из 
Швейцарии было вывезено часов на 1,7 млрд франков (что 
все-таки ниже рекордных показателей прошлого года на 2,7%).

Оценить уровень интереса к швейцарским брендам 
в России помогают и данные свежего обзора 
Digital Luxury Group, в котором анализи-
руется поведение потребителей часов 
в Интернете. Россия вошла в число 
лидеров с самым высоким ростом 
количества поисковых запросов, 
связанных с часами (Китай — 7,8 
процентных пункта, Япония — 
3,5, Россия — 0,5). Как ока-
залось, чаще всего ценители 
наручных часов во всем мире 
интересуются моделями Roleх, 
Omega и Cartier. 

В противовес Швейцарии
Управляющий директор 

«Ракеты» Жак фон Полье при-
знается: спасение завода — дело 
сложное. Особенно в ситуации, 
когда рынок буквально заполонен 
швейцарскими брендами. Тем не менее 
коллекции Петродворцового часового за-
вода уже представлены в столичном ЦУМе, 
в сети Podium, торговом центре «Времена года», 
а в Санкт-Петербурге — в бутиках Babochka, магазинах 
Status и Luxor. Во Франции «Ракету» можно увидеть в престиж-
ном магазине Colette, однако к серьезному экспорту компания 
пока не готова из-за проволочек с таможней. В месяц удается 
продать до тысячи часов. Ценовой диапазон — от 7 до 24 тысяч 
рублей. 7–15 тысяч стоят кварцевые часы, механические — 
естественно, подороже. 

Впрочем, подорожание неизбежно. Во-первых, компания 
планирует создать собственную систему автоматического 
подзавода (до сих пор во всех моделях «Ракеты» подзавод 
ручной). А это непременно отразится на ценах. За такие мо-
дели потребителю уже придется платить 30–35 тысяч рублей. 

Во-вторых, владельцы завода всерьез думают о том, чтобы 
запустить производство ювелирных моделей. А на них цены 
и вовсе не менее 50 или даже 100 тысяч. 

«Цены будут расти постепенно, — объясняет Жак фон 
Полье. — Резких скачков быть не должно. Людям необходимо 
знать, за что они платят, и мы готовы им объяснять, почему 
у наших часов именно такая стоимость».

Два года назад, когда Петродворцовый часовой завод обрел 
вторую жизнь, перед его новыми владельцами открывалось 
всего два пути. Первый — производить дешевые часы. Для этого 
даже не требовалось восстанавливать завод, достаточно было 

просто заказывать часовые механизмы в других стра-
нах и вставлять в собственные корпуса. Но более 

правильной Полье и Хендерсону-Стюарту 
показалась вторая стратегия, предпо-

лагающая производство собствен-
ными силами с нуля. «Понимаете, 

при функционирующем заводе 
выпускать дешевые часы просто 
бессмысленно, — говорит Жак. — 
Завод — это очень дорогое удо-
вольствие. Тем более в России, 
где производство обходится 
дороже, чем в Швейцарии, 
из-за очень скромных объ-
емов производства. Создание 
часов по полному циклу чрез-
вычайно затратно. Но… в то 

же время и престижно! Мы на-
деемся, что люди, покупающие 

часы «Ракета», будут по-особому 
воспринимать надпись «Сделано 

в России». Все-таки это символ сопри-
частности к своей стране!»
Похоже, что будущее у почтенного бренда 

есть. Помимо основного, часового производства, 
новые владельцы завода планируют заняться выпуском 

различных аксессуаров, на которые имеется спрос. Запонки, 
солнцезащитные очки… Идей много. Впрочем, главное пока — 
превратить «Ракету» из ностальгической торговой марки 
в сильный бренд. «Русские как никто в мире любят брендовые 
вещицы, — рисует перспективу Жак. — Россия — огромный 
рынок для люксовых аксессуаров. И люди готовы платить 
немалые деньги за моду. Уже в обозримом будущем начнется 
дикий спрос на русские бренды. А они — в дефиците».

Конечно же, Жак знает: в России если и любят «брендовые 
вещицы» — то преимущественно те, на которых имеются за-
граничные надписи и этикетки. Но когда француз, пытающийся 

30-40
тыс.

часов в год
сможет выпускать восстановленная 

и модернизированная фабрика. 
Потребности в миллионных 

тиражах у рынка уже нет

Почему на рекламе часов самых различных производителей 
стрелки непременно показывают 10:10? Возникновение этой 
традиции объясняют по-разному. Как полагают маркетологи, 
она укоренилась потому, что такое положение стрелок имити-
рует улыбку, а это, в свою очередь, позитивно влияет на вос-
приятие продукта потенциальным покупателем. Другая версия 
предлагает более рациональное объяснение: при расположении 

стрелок на 10:10 полностью читается логотип, хорошо видны до-
полнительные циферблаты часов и детали декора. Существует 
также мнение, что унификация времени на рекламе необходима 
для эстетики. Но когда снимаются сразу несколько моделей, 
то стрелки, уставленные вразнобой, выглядят со стороны некра-
сиво и, что самое неприятное, могут создать ложное впечатление 
о неточности часов одного производителя.

рекламное время — 10 часов 10 минут

21Бизнес-журнал нОЯБрЬ #11 2012



ПОЛигОн ПРОектЫ

заново научить летать русскую «Ракету», увлеченно говорит 
о грядущей моде на российский шик, ему хочется верить. И уж 
точно не тянет спорить. 

Сегодня на витрине креативной студии завода в Москве 
уже выставлен прототип новой модели женских часов. Часики 
и правда особенные — дизайн разрабатывала топ-модель 
Наталья Водянова. 

— Наталья создала дизайн часов, предусматривающий дета-
ли, опыта производства которых у нас еще не было, — призна-
ется Полье. — Например, мы никогда не делали перламутровый 
циферблат. Кроме того, на нем располагаются камни, и чтобы 
их установить, нужно сделать аккуратные отверстия. Сначала 
не получилось: на перламутре появлялись трещины. Так что 
на создание прототипа ушел не один месяц. 

Luxury c ностальгией
Каким представляет себе покупателя часов «Ракета» Жак 

фон Полье? Это мужчина в возрасте около 40 лет, который 
еще помнит советский бренд. Возможно, это были его первые 
в жизни часы. А может быть, «Ракета» благородно поблескивала 
на руке его отца. Идеальный покупатель ценит западные брен-
ды. У него наверняка уже есть швейцарские часы. Но истинное 
удовольствие он получает от того, что носит на руке вещь, 
связанную с его прошлым, рождающую дорогие воспоминания. 

Нынешние владельцы Петродворцового завода уверены, 
что их продукция вызовет живой интерес не только у рус-
ских, но и у иностранцев, которые будут покупать сделанные 
в России часы в качестве сувенира. «Европа действительно еще 
помнит, что когда-то в СССР выпускалась неплохая массовая 
продукция, — подтверждает Константин Чайкин. — Ко мне 
на выставках часто подходят немцы с раритетными «Полетами» 
и «Ракетами» — хвастаются. Так что шанс есть. Мы ведь пред-
лагаем оригинальные часы, которые отличаются не только 
страной их производства, но и главным образом необычными 
функциями и техническими решениями, которые не могут 
предложить швейцарские компании. Это вызывает интерес. 
Выделиться на фоне бесконечной череды швейцарских марок 
удается не в последнюю очередь и благодаря использованию 
наших национальных культурных традиций».

Что понимается под «использованием традиций»? Богатая, 
но непростая история Петродворцового завода — архивные до-
кументы, письма бывших сотрудников предприятия с фронта, 
старые зарисовки моделей часов… Вот и все «маркетинговые 
инструменты». Впрочем, для рынка часов это не так уж мало. 

«В Швейцарии иметь бренд с 200-летней историей легко, — 
уверяет Жак. — Это относительно спокойная страна, которую 
не сотрясали войны и революции. Другое дело — наш завод, 
переживший 1812-й, несколько революций, блокаду, пере-
стройку, приватизацию и сохранивший при этом станки, знания 
и мастеров. Таких заводов уже практически не осталось». 

Как бы то ни было, без серьезных вложений не обойтись. 
Для того чтобы выйти на новый этап развития производства 
и сделать проект прибыльным, придется потратить не менее  
5 млн евро. Эти средства будут вложены как в производ-
ство, так и в маркетинг. Только маркетинг будет точечным,  
а не в духе «коврового бомбометания». Проще говоря, поку-
пать рекламные полосы в глянцевых журналах управляющий 
директор «Ракеты» пока не намерен. Дорого и не слишком 
эффективно. С относительно скромными бюджетами куда 
полезнее устраивать красивые мероприятия, презентации.  
Что уже время от времени и происходит. 

Стоимость часового бизнеса, которым три года назад фон 
Полье начал заниматься вместе со своим партнером, сегодня, 
по его собственным оценкам, составляет не менее 15 млн евро. 
Жак уверен, что капитализация актива со временем будет 
только расти. Да, производство часов — не добыча нефти. 
Но француз, управляющий «Ракетой», уверен: игра стоит 
свеч. Говорит, лет через пять марка выйдет на международный 
уровень и даже потеснит швейцарских конкурентов. 

Если это произойдет, рукоплескать будет полстраны. 
Мы ведь действительно патриоты. И действительно — но-
стальгического толка.

В Советском Союзе у часовой промышленности был 
свой период индустриализации. Началась она с принятого 
в 1927 году постановления Совета Труда и Обороны «Об 
организации в СССР производства часов». Осенью 1928-го 
группа советских специалистов выехала в Западную Европу, 
чтобы ознакомиться со спецификой производства и при-
обрести необходимое оборудование. Визиты в Австрию, 
Чехословакию, Германию, Францию не увенчались успехом: 
ни одна из стран не согласилась сотрудничать с СССР. 
А Швейцария и вовсе не пустила делегацию в страну. Зато 
в Америке удалось купить сразу две обанкротившиеся 

в результате экономического кризиса часовые фирмы — 
«Ансония» (Бруклин) и «Дюбер-Хэмпден» (Кентен). 
Помимо полной линейки оборудования действующих фаб-
рик, Советский Союз получил чертежи часов. Прощаясь 
с мануфактурой, управляющий «Дюбер-Хэмпден» намек-
нул участникам советской делегации, что запуск часового 
производства с нуля в СССР вряд ли возможен. Однако 
именно на базе этого оборудования СССР создал Первый 
и Второй Московские часовые заводы. В начале 1970-х 
годов по объемам производства часовая промышленность 
СССР догнала Швейцарию.

выгода из банкротства 

Топ-5 российских 
производителей часов
и их доля рынка в натуральном выражении

«полет-Хронос» 1,9%
часовой завод «рекорд» 1,6%
«ника» 1,5%
чистопольский завод «восток» 1,5%
«мактайм» 0,9%

Источник: IndexBox
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Картьi
в руки

наталья ульянова

На смартфон устанавливается специальное приложение, 
подключается считывающее устройство для пластиковых карт 
(кардридер), и он превращается в карманный мобильный терминал, 
с помощью которого владелец может принимать безналичную оплату 
на свой банковский счет. Российский вариант этой технологии 
разработала компания «Смартфин». И теперь основатель стартапа 
Николай Жмуренко — в партнерстве с глобальной платежной 
системой Visa и Промсвязьбанком, взявшим на себя роль банка-
эквайера, — надеется приучить пользоваться ею малый бизнес.

и
дея витала в воздухе, ана-
логичные зарубежные 
проекты давно вышли 
на стадию коммерче-
ской эксплуатации, по-

требность в удобном и дешевом для 
пользователя техническом решении 
была очевидна… Не удивительно, 
что российский технологический 
стартап «Смартфин», которому 
от роду чуть меньше года, смог бы-
стро заручиться поддержкой со-
лидных партнеров из финансового 
сектора. Удалось привлечь и пер-
вые инвестиции. В начале октября 
компания объявила о привлечении 
$1,6 млн. Основным инвестором 
проекта выступил венчурный фонд 
InVenture Partners. Теперь Николай 
Жмуренко с большей уверенно-
стью, чем раньше, оглашает свои 
виды на развитие бизнеса: к концу 
этого года он рассчитывает увидеть 
клиентскую базу «размером» в не-
сколько тысяч устройств. А через 
год инвестиции должны «конверти-
роваться» в десятки тысяч клиентов.

В России банковские карты нача-
ли входить в обиход на заре 1990-х,  
а середина 2000-х и вовсе стала 
началом бума «пластика». Однако 
платежи в наличной форме у рос-
сийских потребителей до сих пор 
преобладают, что неудивительно: 
небольшие торговые и сервисные 
предприятия по целому ряду при-
чин не торопятся пользоваться 
услугами традиционного эквай-
ринга и устанавливать у себя POS-
терминалы, позволяющие прини-
мать оплату карточкой.

Перед запуском проекта Ни-
ко лай Жмуренко проделал из-
рядную аналитическую работу  
(как и полагается опытному быв-
шему финдиректору нескольких 
крупных компаний, связанных 
с телекоммуникационным биз-
несом). «Это настоящий пара-
докс, — рассуждает он со знанием 
дела. — Банковских карт в стране 
эмитировано больше, чем числен-
ность населения, — 190 миллионов 
штук на 1 июля этого года. Оборот 

по картам впечатляющий — 16 трил-
лионов рублей за прошлый год. При 
этом более 80% оборота проходит 
через банкоматы. Иными словами, 
население страны до сих пор поль-
зуется карточками в основном лишь 
для того, чтобы снимать наличные!»

Где парадокс — там обычно 
и перспективный рынок. Не беда, 
что культура карточных платежей 
в России пока хромает, а соотече-
ственникам сподручнее воспри-
нимать деньги в их материальной, 
а не безналичной форме. Это не от 
хорошей жизни, а от нехватки 
мест, где можно расплачиваться 
картой. «В середине текущего года 
в стране насчитывалось примерно  
3,7 тыс. точек на миллион чело-
век, — сообщает Жмуренко. — 
Очень низкая цифра, учиты-
вая столь большое количество 
карточек, находящихся в об-
ращении. Особенно в сравне-
нии с зарубежными странами. 
В США и странах Западной 
Европы еще в 2009 году на мил-
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лион жителей было 21–23 тыс.  
торговых точек, оборудованных 
POS-терминалами». Татьяна 
Сандерс, глава департамента раз-
вития сети приема карт компании 
Visa по России и СНГ, подтвержда-
ет: на начало прошлого года лишь 
17% торговых предприятий, обслу-
живающих физических лиц, при-
нимали к оплате банковские карты.

Между тем с помощью развития 
традиционного эквайринга (уста-
новки обычных POS-терминалов) 
отставание вряд ли удастся бы-
стро сократить. «В малом бизнесе, 
особенно в сегменте микропред-
приятий, наличный оборот со-
ставляет около 90%, — поясняет 
вице-президент, директор депар-
тамента МСБ Промсвязьбанка 
Кирилл Тихонов. — И здесь одним 
из ограничивающих факторов для 
развития эквайринга служит невоз-
можность обеспечить минимально 
требуемый банком-эквайером обо-
рот на один POS-терминал, кото-
рый позволил бы окупить затраты 
банка — с учетом стоимости самого 
терминала и других условий. Кроме 
того, во многих торговых точках вы-
деленный интернет-канал — боль-
шая редкость. Раньше в этом случае 
единственно возможным решением 
была установка GSM-терминала, 
но он обходится еще дороже». 

Так что «бюджетная» техноло-
гия Николая Жмуренко, для ис-
пользования которой владельцу 
торговой точки требуется лишь на-
личие смартфона или планшетного 
компьютера (мобильное прило-
жение и кардридеры «Смартфин» 
выдает пользователям бесплатно), 
имеет все шансы прийтись рынку 
по вкусу. Тем более что перед гла-
зами у предпринимателя — вдох-
новляющий пример американской 
компании Square, которая первой 
в мире разработала концепцию мо-
бильных терминалов. Жмуренко 
не скрывает, что с самого начала 
с большим интересом следил за раз-
витием этого проекта. Основал 
Square в 2009 году Джек Дорси — 
тот самый, что тремя годами ра-
нее придумал и запустил сервис 
микроблогов Twitter. Американец 
пообещал воплотить в жизнь по-
явившуюся у него идею удобных 
мобильных платежей. И это у него 
получилось — в 2010 году сервис 

был запущен в коммерческую 
эксплуатацию. «Несмотря на раз-
витость эквайрингового бизнеса 
в Америке («средний» американец 
почти не пользуется наличными 
деньгами), компания Джека Дорси 
росла стремительно! — до сих пор 
удивляется Николай Жмуренко. — 
Всего через год после запуска сер-
виса у Square было уже 800 тыс. 
клиентов. Сейчас, спустя два 
года — уже более двух миллионов. 
Впечатляющие показатели!»

При ближайшем рассмотрении 
причины популярности сервиса 
в США становятся понятны. Даже 
в стране развитого эквайринга всег-
да найдутся неохваченные пласты 
предпринимателей и пользовате-
лей. Это те, кому по роду занятий 
приходится принимать карточки 
в качестве оплаты лишь эпизоди-
чески или чьи обороты мизерны. 
«Типичный пример нерегулярных 
продаж — художник, у которого 
на написание картины уходит, ска-
жем, не менее трех месяцев, — по-
ясняет Жмуренко. — Очевидно, 
что традиционные терминалы для 
предпринимателей с нерегуляр-
ными или небольшими дохода-
ми — довольно затратное вложение: 

 бюджетное техническое решение от «смартфина» имеет 
все шансы прийтись рынку по вкусу: чтобы организовать 
прием оплаты банковской картой, владельцу торговой 
точки достаточно иметь картридер и смартфон или планшет 
со специальным мобильным приложением 
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все-таки в зависимости от моде-
ли они стоят 500–700 долларов». 
Кроме того, мобильные терминалы 
куда практичнее обычных POS-
терминалов для бизнесов с мобиль-
ной «специализацией» — например, 
служб доставки. Конечно, курьеры 
могут возить с собой обычные тер-
миналы с GSM-модулем, но они 
банально громоздки. «Наша услуга 
полностью снимает эту проблему, — 
говорит глава «Смартфина». — 

Картридер почти невесом, а смарт-
фон и без того лежит у многих 
в кармане». 

Спроецировать перспекти-
вы развития ниши мобильных 
терминалов на Россию было не-
сложно. Вплотную Николай при-
ступил к реализации идеи в про-
шлом году, уволившись со своего 
последнего места наемной рабо-
ты. Впрочем, прогнозы развития 
компании он пока предпочитает 
держать при себе. «С бизнес-пла-
ном в венчурном проекте не все 
просто, — говорит основатель 
«Смартфина». — Мне это стало 
окончательно понятно во время 
обучения в Стартап Академии 
Сколково. Если большой и раз-
витый бизнес может опираться 
на свой прошлый опыт и опыт 
других компаний, оперировать 
конкретными цифрами, то почвой 
для венчурного проекта может быть 
исключительно набор некоторых 
предположений». 

Впрочем, предположения сто-
или того, чтобы инвестировать 
в бизнес свои личные средства (на 
начальном этапе вместе с партне-
ром в «Смартфин» было вложено 
$300 тыс.) и быстро собрать ко-
манду. «Проект сложный, много-
гранный, включает в себя техно-
логическую составляющую, такую 
как разработка софта, производство 
кардридеров, специфику карточно-
го бизнеса и так далее, — говорит 
Жмуренко. — Поэтому в бизнес 
вошли еще три учредителя, каждый 
из которых взял на себя определен-
ный функционал». 

Сервис, который окрестили 
«Карманный терминал 2can», был 
торжественно запущен в сентябре 
2012 года. Превращение смартфона 
в терминал, по мнению Кирилла 
Тихонова из Промсвязьбанка, 
дает сразу два преимущества. Во-
первых, отпадает необходимость 
установки POS-терминала. Во-
вторых, у предпринимателей по-
является возможность обслуживать 
клиентов в любом месте, где есть 
сотовая сеть, — даже без привяз-
ки к точке продаж. «Это именно 
то, что необходимо малому бизне-
су, — уверен Тихонов. — Учитывая 
тенденцию все более активного 
использования новых технологий 
и разнообразных гаджетов в малом 

и среднем бизнесе, мы уверены, что 
такое предложение будет востребо-
вано на рынке».

Несмотря на радикальные от-
личия от обычного эквайринга, 
для держателя пластиковой карты 
процесс оплаты с помощью мобиль-
ного терминала почти не меняется. 
Продавец запускает в своем смарт-
фоне специальное приложение, 
вводит сумму, подключает ридер 
и прокатывает через него карту 
клиента. На экране появляются че-
тыре последние цифры номера кар-
ты, сверяются с цифрами на карте, 
и если все в порядке, то смартфон 
отправляет данные в процессин-
говый центр. «Операция занимает 
не больше времени, чем ее описа-
ние», — улыбается Николай.

Авторизует платеж клиент своей 
подписью. Но не на чеке, а на экра-
не смартфона. «Для России это 
почти уникальное решение, — го-
ворит Николай. — Насколько мне 
известно, такую технологию у нас 
использует только торговая сеть 
«Ашан». А вот на Западе она до-
вольно распространена. Помню, 
несколько лет назад я брал машину 
в аренду в одной из европейских 
стран; тогда-то меня впервые и по-
просили расписаться на экране».

Предпринимателя не смущает, 
что принцип работы мобильного 
терминала похож на разработку 
американской фирмы. «Сейчас по-
добный сервис в мире оказывают 
около двух десятков компаний, — 
рассказывает он. — При этом ориги-
нальными у каждого игрока явля-
ются программный код и решения, 
касающиеся дизайна и эргономики 
приложения».

Тактика вывода сервиса на ры-
нок проста — использовать такое 
преимущество технологии, как 
доступность, чтобы по возможно-
сти быстро добиться ее массового 
распространения. Бесплатная раз-
дача кардридеров на начальном эта-
пе — вполне логичный и оправдан-
ный маркетинговый ход. «Однако 
со временем, когда мы начнем про-
давать кардридеры через розничные 
сети, цена вопроса также не будет 
большой», — уверяет предприни-
матель. Все-таки развитие культуры 
требует последовательности и дели-
катности. Даже если это культура 
карточных платежей.

 В малом бизнесе, особенно 
в сегменте микропредприятий, 
наличный оборот составляет около 
90%, — поясняет вице-президент 
Промсвязьбанка кирилл тихонов. — 
и здесь одним из ограничивающих 
факторов для развития эквайринга 
служит невозможность обеспечить 
минимально требуемый банком-
эквайером оборот на один POS-
терминал, который позволил 
бы окупить затраты банка — с учетом 
стоимости самого терминала 
и других условий 
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теМа 3D-ПеЧать

печать
реальности

Попробуйте назвать величайшие технологические прорывы конца 
XX — начала XXI века. Вам непременно вспомнятся персональный 

компьютер и Веб, альтернативная энергетика, частная 
космонавтика, социальные сети, сотовая связь, цифровой звук. 

Но рискнет ли кто-то из вас вписать в этот список технологию 
со странным названием «быстрое прототипирование», именуемую 
в обиходе трехмерной печатью? Бывшая уделом ученых и крупных 

предприятий еще двадцать лет назад, сегодня она по-прежнему 
обретается в лабораториях и заводских цехах, но вместе с тем 

медленно выбирается и на прилавок.

евгений золотов
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г
лавная проблема 3D-печати — и основная 
причина отсутствия ее в «официально утверж-
денном» списке величайших рывков тысяче-
летия — не в том, что она чересчур сложна, 
а в том, что мало кто понимает, на что она 

практически годна. Вот почему с ней совершенно не-
обходимо познакомиться ближе. Счастливчики, уже 
распробовавшие ее дома и в офисе, обычно согласны 
с утверждением: однажды 3D-печать перевернет мир, 
устроив минимум новую промышленную, а возможно, 
еще и культурную революцию!

Согласно общепринятой хронологии, идею 
«материализации» объемных объектов из цифро-
вой модели первым подал и реализовал в середи-
не 1980-х годов американец Чарльз Халл (Charles 
Hull). Запатентованная им технология очень проста. 
Представьте себе небольшую ванночку, в которой 
укреплена горизонтальная металлическая площадка. 
Ванночка заполнена особой жидкостью так, чтобы 
площадку скрывал слой, скажем, в миллиметр глуби-
ной. При этом жидкость обладает важным свойством: 
она способна отвердевать под действием сильного 
света (к примеру, когда освещена ультрафиолетовым 
лазером). Теперь дело за малым: осветим лазерным 
лучом некоторые точки. Там, куда попал луч, на ме-
таллической площадке образуются тончайшие, в доли 
миллиметра, твердые сгустки. Опустим площадку 
на несколько десятых долей миллиметра, чтобы над 
ней вновь плескалась жидкость, — и повторим процесс. 
Шаг за шагом, миллиметр за миллиметром в нашей 
ванночке будет расти объемная фигура, «нарисован-
ная» лазером под управлением компьютера. Халл 
назвал эту технологию стереолитографией (обычно 
сокращают до SLA), заложив таким образом первый 
камень в основание индустрии трехмерной печати.

Несколько лет спустя другой американец, Скотт 
Крамп (Scott Crump), предложил свой способ матери-
ализации цифровых объектов, получивший название 
fused deposition modelling (FDM). На русский язык это 
примерно переводится как «печать расплавленным 
материалом», что вполне исчерпывающе передает 
суть технологии. Представьте себе струйный принтер, 
печатающая головка которого наделена способностью 
двигаться в трех измерениях, однако вместо краски 
выдает расплавленные капли быстро затвердевающего 
вещества (термопластик, металл). Капля за каплей, 
слой за слоем FDM-принтер конструирует объекты 
любой мыслимой сложности. У такого способа трех-
мерной печати есть свои недостатки: точность, как 
правило, ниже, чем у SLA (но тоже измеряется долями 
миллиметра). Однако есть и достоинства: шире диа-
пазон возможных материалов, нет нужды в дорогом 
лазере, процесс менее капризный и т. д. 

После этого было предложено еще с полдюжины 
различных способов «материализации» — от вы-
борочного спекания порошков лазерным лучом 
(SLS) до применения особых красок и даже пучка 
электронов. Между делом кто-то выдумал и сам тер-
мин «трехмерная печать» (говорят, корни уходят 
в Массачусетский технологический институт, MIT). 
Нам, впрочем, важно другое. Вне зависимости от кон-

кретной технологии 3D-печать позволяет сравнитель-
но быстро (от нескольких минут до нескольких часов) 
и чрезвычайно точно формировать объекты практи-
чески любой формы, хоть и ограниченного размера 
и, как правило, не слишком высокой механической 
и термической прочности. Ничего удивительного 
в том, что энтузиасты, заинтересовавшиеся идеей, сде-
лали ставку на технологию FDM — пусть не дающую 
высокой точности, прочности и разнообразия цвета  
(в массе своей такие принтеры пока монохромны), зато 
сравнительно дешевую. Именно детище Крампа дало 
трехмерной печати шанс проникнуть в дом и офис.

Воплощая мечту
3D-печать не зря поначалу называли технологи-

ей прототипирования. Ее главным (и долгое время 
единственным) применением было быстрое изготов-
ление прототипов, макетов проектируемых деталей 
и устройств на производстве. Точная реплика цифро-
вой модели может быть очень полезной: ее легко под-
вергнуть различным испытаниям либо использовать 
как болванку для изготовления отливочной формы, 
которую заполняют уже металлом. Так что для про-
мышленности трехмерная печать стала поистине 
золотой находкой. В настоящий момент ее исполь-

зуют практически во всех «серьезных» отраслях — 
от автомобиле- и авиастроения до космонавтики, 
микроэлектроники и даже медицины. При этом роль 
3D-принтеров не ограничивается изготовлением про-
тотипов. Мощные, дорогие промышленные системы 
объемной печати от компаний 3D Systems и Stratasys 
позволяют печатать уже готовые детали с приемлемы-
ми прочностными характеристиками (этим активно 
пользуется, к примеру, авиаконцерн Boeing).

Халл, Крамп и выходцы из MIT стали пионерами 
коммерческого применения 3D-печати. Именно они 
основали упомянутые здесь столпы «трехмерной» ин-
дустрии — 3D Systems, Stratasys и Z Corp (в этом году 
последняя вошла в состав 3D Systems). Выпускаемое 
этими компаниями оборудование обычно весьма до-
рого (при цене в десятки тысяч долларов за аппарат — 
и это без расходников — чаще оказывается дешевле 

Можно попрощаться с эффектом 
масштаба, ставшим мантрой эпохи 
массового производства. Фабрики, 
оснащенные 3D-принтерами, смогут 

выдавать даже единичные экземпляры 
с той же себестоимостью. Причем число 

модификаций продукции  
(и возможностей для кастомизации) 
может быть сколь угодно большим
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не покупать его, а брать в лизинг), но именно оно 
в конце концов подтолкнуло множество энтузиастов 
к самостоятельным исследованиям и привело в послед-
ние годы к появлению нового класса 3D-принтеров — 
компактных, простых и достаточно дешевых, чтобы 
быть полезными для малого офиса и даже дома.

Наглядной иллюстрацией случившегося за по-
следние годы эволюционного рывка может служить 
проект RepRap.Org, в рамках которого энтузиасты 
разрабатывают одноименный 3D-принтер. Помимо 
дешевизны и простоты, авторы преследуют еще две 
цели. Во-первых, описание всей конструкции, вплоть 
до винтиков и программного обеспечения, доступно 
на условиях свободной лицензии GNU GPL (той 
самой, под которой развивается Linux). Это дает 
право всем желающим самостоятельно собирать такой 
принтер, экспериментировать с ним, модифицировать 
и даже продавать. Во-вторых, RepRap задуман для того, 
чтобы научить 3D-принтеры самовоспроизводиться, 
то есть быть в состоянии напечатать все необходимые 
для создания своей собственной копии детали, вклю-
чая и электронику. По состоянию на текущий момент 
(за семь лет работы) вторая цель еще не достигнута — 
и, вероятно, будет достигнута не скоро по объективной 
причине: пока не существует технологий трехмерной 
печати, которые способны произвести микроэлектрон-

ные схемы, функционально сопоставимые с теми, 
что производятся классическими методами. Однако 
многие механические элементы своей конструкции 
RepRap уже печатает.

Созданные на платформе RepRap принтеры можно 
приобрести у десятков производителей по всему миру. 
Как правило, за сумму менее тысячи долларов пока 
продаются только наборы для сборки, своего рода 
конструкторы, из которых собирается работающий 
монохромный 3D-принтер, способный генерировать 
объекты размером (грубо) с футбольный мяч. Дороже 
тысячи идут уже собранные, готовые к применению 
аппараты, оснащенные корпусом, дополнительным 
программным обеспечением — в общем, не требующие 
применения паяльника и лобзика. Таков, например, на-
шумевший в этом году принтер Replicator от компании 
MakerBot. Пользование таким устройством не требует 
специальных знаний: достаточно элементарного зна-
комства с программами 3D-моделирования (впрочем, 
можно обойтись и без этого — взяв уже готовые к пе-
чати модели из веб-коллекций наподобие Thingiverse.
com) и некоторого количества наличности на рас-
ходные материалы. RepRap и ему подобные печатают 
с применением сравнительно дешевых биоразлагаемых 
термополимеров ABS и PLA (стоимость на российском 
рынке — примерно 500 рублей за килограмм).

От тысячедолларовых 3D-принтеров отчетливо веет 
самодельщиной, но есть хорошая причина не воротить 
нос. Вспомните, каким было детство персональных 
компьютеров: медленные, убогие внешне, неадекватно 
дорогие при полной кажущейся бесполезности. Но по-
явились электронные таблицы — и стали убойным 
приложением, проложившим «персоналкам» дорогу 
в жизнь. А Всемирная сеть, которую не знали, куда 
приткнуть, вплоть до рождения интернет-коммерции 
и поисковых машин? Так же и с дешевой трехмерной 
печатью. Главная ее проблема не в ней самой, а в нас: 
мы не знаем, как применить технологию, с которой 
нам посчастливилось встретиться. Но означает ли это, 
что применения не будут найдены?

Строго говоря, даже сейчас 3D-принтер дома 
и в офисе может приносить пользу. С его помощью 
легко изготовить приятные мелочи — бижутерию 
и игрушки, которые наверняка порадуют даже самого 
избалованного ребенка и точно будут востребованы 
модницами, благодаря необычным формам, реалистич-
ности, изяществу. Столь же просто печатается и все-
возможная бытовая утварь: веники, скребки, вешалки, 
ручки, корпуса сотовых телефонов, даже модельная 
обувь и «дизайнерская» одежда. Поднабравшись 
опыта, можно замахнуться и на более сложные со-
ставные устройства вроде механических игрушек, 
часов, граммофона, музыкальных инструментов. 
Все перечисленное уже было напечатано — и, к при-
меру, на выставке достижений индустрии быстрого 
прототипирования, проходившей в Лондоне, когда 
писалась эта статья, на напечатанных музыкальных 
инструментах играла целая группа.

Важно понимать, что большинство интересных 
применений 3D-принтеров в быту и малом бизнесе 
было предложено именно энтузиастами, для кото-
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Уже умеем
Современные профессиональные 3D-принтеры способны ис-
пользовать около сотни различных материалов для трехмерной 
печати объектов. Уже появились устройства, которые умеют пе-
чатать одновременно двумя материалами (например, принтеры 
линейки Connex от компании Objet).

С помощью 3D-печати можно производить с превосходным 
качеством:

изделия из резины

термостойкие 
изделия

объекты из твердого 
пластика 

прозрачные 
и непрозрачные детали 

материалы, подобные 
полиуретану, и изделия 

из них 

объекты, выполненные 
«под дерево» 

30 Бизнес-журнал нОЯБрЬ #11 2012



рых трехмерная печать остается лишь хобби. Чтобы 
преодолеть кажущуюся бесполезность, необходимо 
воображение, а бизнес при всем желании этим по-
хвастаться не может. Энтузиасты строят дешевые 
принтеры, энтузиасты находят им новые применения, 
и естественно предположить, что в один прекрасный 
день именно энтузиасты наткнутся на ту идею (или 
несколько идей), которые покажут истинный потен-
циал 3D-печати. Впрочем, теоретики уже обозначают 
направления, на которых «быстрое прототипирование» 
окажет революционное воздействие.

Революция в кубе
Первую ломку предстоит пережить так называ-

емому эффекту масштаба. Вспомните главное пре-
имущество фабричного, массового производства перед 
ручным трудом: с увеличением количества выпуска-
емой продукции появляется возможность снизить 
затраты. Но если раньше удешевление достигалось 
увеличением тиража, 3D-печать позволяет добиться 
того же эффекта расширением спектра производимой 
продукции до бесконечности. Фабрика, оснащенная 
3D-принтерами, теоретически способна производить 
сколь угодно большое число модификаций одного 
продукта, не увеличивая при этом его себестоимости. 
На такой фабрике исчезает необходимость изготав-
ливать для каждого нового варианта продукта новые 
отливочные формы, устанавливать новое оборудо-
вание, корректировать производственный процесс. 

И совсем не случайно 3D-печать фигурирует в списке 
новых технологий, стимуляцией освоения которых 
Еврокомиссия надеется реанимировать хиреющее 
европейское производство в ближайшие годы.

Производство с акцентом на 3D-печать обретает 
новую форму, для которой даже придумано свое на-
звание — Fab Lab (сокращение от англ. fabrication 
laboratory — «производственная лаборатория»). Этот 
широкий термин предполагает постройку микро-
фабрики — относительно недорогой и оснащенной 
цифровым оборудованием, так или иначе завязанным 
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$1,2 млрд
составит объем глобального рынка 

3D-принтеров в 2012 году, по оценкам 
On3Dprinting.com. главные драйверы его 
роста — снижение стоимости принтеров 

и появление все новых направлений 
применения технологии. Ожидается,  

что к 2016-му рынок вырастет до $3,1 млрд
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на трехмерную печать. Смысл Fab Lab — в способности 
производить буквально что угодно с применением 
всех известных материалов. Уже сейчас фаблабо-
ратории способны конкурировать с классической 
легкой промышленностью по оперативности, широте 
охвата материалов и себестоимости. В будущем же, 
когда даже электронные схемы станет возможным 
печатать на 3D-принтерах, фаблабы и вовсе станут 
незаменимы. И не думайте, что это лишь прожекты. 
В середине октября крупнейший фаблаб в США — 
Shapeways — открывал лично мэр Нью-Йорка Майкл 
Блумберг, перерезавший ленточку отпечатанными 
на 3D-принтере ножницами.

Но вернемся к эффекту масштаба. Для чего мо-
жет потребоваться выпуск неограниченного числа 
разновидностей одного продукта? Конечно, чтобы 
удовлетворить запросы покупателей. Это кастоми-
зация — один из важнейших трендов современности. 
Предложить клиенту что-то уникальное, заточенное 
лично под него, — значит выбить почву из-под ног 
конкурентов. Однако на классической крупной фа-
брике возможности кастомизации крайне ограничены: 
даже если это технически осуществимо, вряд ли кто-то 
станет там менять производственный процесс по ты-
сяче раз на дню ради прихоти клиентов. 3D-печать 
же снимает всякие ограничения: цвет, форму, размер, 
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Недорогие 
персональные 
3D-принтеры 
уже прекрасно 
справляются 
с печатью 
в домашних 
условиях самых 
разнообразных 
предметов — 
игрушек, 
бижутерии, 
мебельной 
фурнитуры.
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индивидуальные особенности продукта можно под-
страивать под каждого покупателя.

Наконец радикальная перемена ожидает рознич-
ную торговлю, а точнее, классическую модель дистри-
буции товаров массового потребления. Как сегодня 
выглядит товарная траектория, скажем, чайной чаш-
ки? Сойдя с конвейера, она отправляется продавцу, 
ждет своего покупателя и только после этого попадает 
к нему домой. Масса времени и энергии тратится 
впустую — на транспортировку и хранение товара. 
3D-печать позволяет совершить волшебную транс-
формацию: владея домашним трехмерным принтером, 
покупатель просто выбирает из галереи на сайте 
продавца понравившуюся модель чашки, покупает 
файл, содержащий ее цифровой образ, и отправляет 
на печать (либо пользуется услугами ближайшего 
фаблаба). Реализовать эту схему можно уже сегодня, 
хоть и со значительными ограничениями по типу 
материалов и цене. Но в перспективе такой подход 
не только перекроит сложившуюся модель производ-
ства и дистрибуции мелких товаров (поставив крест, 
в частности, на китайских фабриках ширпотреба),  
но и ударит по ценам — ведь одним махом устраняются 
многочисленные накладные расходы.

Самые смелые пропоненты 3D-принтеров делают 
следующий шаг и пытаются представить, как опи-
санные выше изменения отразятся на отношениях 
потребителя и брендов. Если одежду, обувь, украшения 
можно будет печатать на месте и по запросу, не оста-
нется ли роль бренда чисто дизайнерской? Впрочем, 
тут мы вступаем в область догадок. А между тем попу-
ляризация объемной печати обещает обществу еще не-
сколько гарантированных ударов по болевым точкам. 
Речь — о культурных последствиях 3D-революции.

Долой стереотипы!
Минувшим летом по ту сторону Атлантики произо-

шло событие, значение которого популярная пресса 
и публика пытаются оценить до сих пор. Некий люби-
тель огнестрельного оружия из Соединенных Штатов 
сумел изготовить на своем 3D-принтере нижнюю 
часть полуавтоматической винтовки AR-15 — так 
называемый ресивер, скрепляющий воедино осталь-
ные элементы (ствол, спусковой механизм и прочее). 
После чего провел пробные стрельбы и показал, что 
винтовка с отпечатанным низом не только дешевле 
покупного оригинала, но еще и надежней. К слову, 
именно врожденная невысокая надежность AR-15 
помешала минувшим летом печально известному 
Джеймс Холмсу расстрелять в кинотеатре больше 
людей, чем он планировал (его винтовку заело). 

В ходе разгоревшейся дискуссии выяснилось следу-
ющее. Конечно, ресивер — это еще не оружие. Чтобы 
получить функциональный огнестрел, необходимы 
детали, выдерживающие высокое давление и темпе-
ратуру (ствол и пр.), а напечатать их на домашнем 
3D-принтере пока еще невозможно. Однако с точки 
зрения закона именно ресивер является тем элемен-
том, который превращает набор разрозненных деталей 
в винтовку. Поэтому юридически наш герой все-таки 
произвел на свет огнестрельное оружие.

Напечатай это!
Наиболее распространенные сферы применения  
трехмерной печати

Функциональные модели  13,9%

Предметы искусства  13,8%

Запчасти для устройств  13,0%

Прототипирование для научных  
и образовательных целей  12,6%

Производство (мелкосерийное,  
кастомизированное, срочное)  11,1%

Корпуса для различных 
устройств  8,0%

Макеты для презентаций,  
включая архитектурные  7,6%

Фурнитура и украшения  
для дома  5,9%

Формы для отливки  5,1%

Прочее  9,0%

Наиболее распространенные материалы, используемые  
при трехмерной печати

PLA-пластик  35,2%

Полимеры  33,6%

Металлы  12,2%

ABS-пластик  10,3%

Кремний  1,8%

Цемент  1,2%

Биоматериалы  1,2%

Дерево  1,2%

Прочее  3,3%

Примечание. Рейтинги составлены по результатам анкетирования пользователей 3D-принтеров в разных 
странах мира, проведенного в мае 2012 года. Результаты исследования, озаглавленного «Manufacturing in 
Motion: First survey on 3D printing community», были опубликованы на портале PeerProduction.net.

Источник: P2P Foundation.
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Вообще ресивер вполне можно выпилить и из де-
рева или пластика. Тонкость, однако, в том, что если 
«ручное» изготовление элементов оружия требует как 
минимум некоторых навыков и знаний, то отпечатать 
те же компоненты на 3D-принтере сможет каждый 
желающий, вплоть до ребенка. Цифровые заготовки 
свободно доступны в Сети: их рисуют энтузиасты, 
они просачиваются из недр оружейных вендоров 
(Remington, Sig-Sauer и другие давно и активно ис-
пользуют трехмерную печать, по крайней мере для 
проектирования новых моделей своей продукции). 
И пусть не в каждой 3D-коллекции такие файлы мож-
но найти — к услугам пользователей Сети множество 
специализированных ресурсов.

Таким образом, 3D-принтер становится потенциаль-
но опасным инструментом и теоретически может быть 
причислен цивилизованными странами к списку това-
ров, продажа которых контролируется государством 
или даже ограничена. В настоящее время, правда, 
напряженность снимает факт невысокой прочности 
материалов, используемых для домашней 3D-печати. 

Другая большая проблема (или возможность — это, 
как всегда, с какой стороны посмотреть), обусловлен-
ная популяризацией 3D-печати, названа «напстери-
зацией1 реальности». Представьте: вашему ребенку 

понравился герой мультфильма или видеоигры. 
Классическое решение — отправиться в магазин и при-
обрести игрушку (вероятно, произведенную по лицен-
зии, с соблюдением авторских прав). Но все меняет 
трехмерная печать. Имея в своем распоряжении даже 
недорогой 3D-принтер, вы можете просто скачать 
цифровую заготовку и напечатать ту же игрушку 
сами. Понятное дело, авторам мультфильма в таком 
случае не достается ни копейки. Конечно, файлами 
тоже можно торговать, но здесь включается уже зна-
комый механизм: к примеру, на знаменитом пиратском 
поисковике The Pirate Bay с недавних пор можно 
искать не только фильмы, музыку, программное обе-
спечение, но и так называемые physibles — модели 
для 3D-печати.

А ведь трехмерная печать позволяет так же легко 
«материализовать» не только нарисованную фигурку, 
а и практически любой предмет из окружающего нас 
мира, от цветов и насекомых до человеческих лиц. 
Требуется лишь предварительно «оцифровать» его, 
для чего применяются 3D-сканеры (простые в обра-
щении компактные устройства, в реальном времени 
обмеряющие объект и генерирующие готовый к пе-
чати 3D-файл; взгляните, к примеру, на продукты 
FARO Technologies). Таким образом, чума цифрового 
пиратства, с которой безуспешно сражаются произво-
дители музыки, кино и софта, перекинется и на дизайн 
материальных объектов. Что само по себе рождает 
множество вопросов. Наверняка можно деклариро-
вать эксклюзивные права на мультипликационный 
образ. А вот на прическу или макияж? Фасад здания? 
Форму букета?

«Напстеризация реальности» осложняется еще 
и тем, что, в отличие от музыки, фильмов, программно-
го обеспечения, для 3D-печати не существует так назы-
ваемых механизмов управления цифровыми правами 
(DRM). Попросту говоря, даже если предположить, 

Хочу такой!
Приблизительная стоимость 3D-принтеров на рынке

Категория ценовой диапазон, $ тыс. примеры

Комплекты для принтеров DIY («сделай сам») 0,4–1,5 Huxley, MendelMax

персональные / бытовые принтеры (десктопы) 1–50
Gen X («Кипарис», Россия), Replicator, Solido, 
Zprinter 250, Objet 30, ProJect 1000, uPrint

профессиональные принтеры 50–160 Zprinter 850, Fortus 400, ProJet 3500, Connex 260

промышленные принтеры 160–350 Eden 500, ProJet 7000, Fortus 900

Источник: 3Dprinter.net, «Бизнес-журнал»

теМа 3D-ПеЧать

3D-печать обязательно изменит 
взаимоотношения потребителя 

и брендов. если одежду, обувь, украшения 
можно будет печатать дома и по запросу, 

не останется ли роль бренда чисто 
дизайнерской?

1 Неологизм от Napster – названия первого популярного 
пирингового онлайн-сервиса, созданного в 1999 году 

и позволявшего пользователям легко обмениваться музыкальными 
файлами — в основном с нарушением авторских прав. В дальнейшем 
сайт был куплен инвесторами и превращен в легальный сервис. 
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что правообладатели вдруг получат юридическую 
возможность заявлять права на воспроизведение мате-
риальных объектов, технической возможности прокон-
тролировать соблюдение этих прав нет: 3D-принтеры 
и прикладное программное обеспечение «не умеют» 
отличать лицензионный контент от нелицензионного. 
Только сейчас под этот вопрос начинают подводить 
базу в виде ранних патентов — и по тому, какие игроки 
здесь заняты, можно судить о перспективах темы. Так, 
в октябре весьма широкий патент на механизм распоз-
навания нелицензионного 3D-контента в США полу-
чила компания Intellectual Ventures (возглавляемая 
бывшим техническим директором Microsoft Натаном 
Мирвольдом, который имеет репутацию крупнейшего 
на планете патентного тролля).

задание на дом
Впрочем, энтузиастам объемной печати столкно-

вения с законом и социальными стереотипами пока 
мешают меньше всего. Популяризации 3D-принтеров 
препятствуют главным образом чисто технические 
сложности: недостаток прочности, ограниченный 
набор материалов и высокие цены. Малая прочность 
проистекает из особенностей наиболее ходового 
сырья. Предметы, напечатанные пластиками PLA 
и ABS, хрупки, плохо переносят и высокие, и низкие 
температуры (рабочий диапазон — от -20 до +80), 
и даже солнечный свет. При этом по объективным 
причинам далеко не каждый предмет можно изгото-
вить из пластика или даже металла. Наконец, экзотич-
ность технологий быстрого прототипирования прямо 
сказывается на стоимости оборудования и расходных 
материалов.

Хорошая новость в том, что каждый месяц теперь 
приносит прорыв в каком-нибудь из этих трех на-
правлений. К примеру, хрупкий пластик для дешевых 
3D-принтеров уже в обозримом будущем, вероятно, 
уступит место нейлону: он более термически прочен 
и эластичен, а потому пригоден для печати износо-
стойких, практичных вещей. А в лабораториях ведутся 
эксперименты с печатью белковыми соединениями 
(иначе говоря, мясом; в такие разработки вложился, 
в частности, Питер Тиль2), шоколадом, электропро-
водящими чернилами, живыми клетками (на выходе 
биопринтера Novogen MMX — живая ткань; до печати 
целых органов еще лет десять, но фармацевты уже 
используют «напечатанную» ткань для тестирования 
медикаментов), сложными полимерами (предполо-
жительно, лунные и марсианские базы можно будет 
печатать на месте, из песка), даже химическими соеди-
нениями (британские химики предлагают производить 
такие медикаменты на дому).

Самое важное сейчас — побороть в себе пассивно-
го наблюдателя. Не ждать, когда цены упадут ниже 
психологически приемлемых, когда появятся новые 
рабочие материалы. Все это несомненно случится 
в ближайшем будущем. Конкуренция между вен-
дорами 3D-принтеров уже ощутима, а начавшееся 
истечение патентов, выданных 3D-изобретателям 
четверть века назад, подстегнет предпринимательскую 
активность и неизбежно ударит по ценам. Важно 

участвовать в этом процессе, иначе будущее могут 
напечатать без вас.

Рискните! Не пожалейте тысячи долларов на кон-
структор 3D-принтера (Printrbot, основанный 
на RepRap, предлагается уже за $400) либо возьмите 
одну из готовых к работе «из коробки» домашних мо-
делей (пользоваться принтером Cube от Cubify смогут 
даже дети). Да, их возможности ограничены, но, начав 
экспериментировать сейчас, вы быстрее других пойме-
те, куда это может привести. Неизведанный континент 
трехмерной печати все еще ждет своих пионеров.

теМа 3D-ПеЧать

Пока 3D-печать иногда вполне оправданно 
называют технологией быстрого 

прототипирования. Однако в будущем 
она станет технологией распределенного 
производства по запросу. товары будут 

производиться тогда, там и именно 
в таком виде, как требуется потребителю 

2 Известный 
американский 

ИТ-пред при-
ни матель 
и венчурный 
капиталист, 
сооснователь 
PayPal, первый 
инвестор 
социальной сети 
Facebook.
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сеансьi
материализации

Формирование рынка вокруг технологии 3D-печати происходит 
в России по законам вирусного маркетинга. Идея печати 

материальных объектов с помощью трехмерного принтера легко  
(с одной демонстрации) завоевывает новых поклонников:  

кто-то на волне энтузиазма сам становится производителем 
3D-принтеров, а кто-то — преданным пользователем.

наталья ульянова

п
ервые 3D-принтеры и сканеры появились 
в России около десяти лет назад — в качестве 
единичных и поначалу малопонятных для 
потенциальных пользователей экземпля-
ров. За эти годы рынок заметно изменился: 

по оценкам игроков, его рост составляет сейчас при-
мерно 20% в год. По мнению Эльмиры Гафуровой, 
руководителя отдела продаж компании Cybercom, 
спрос растет, судя по всему, прямо пропорционально 
распространению Интернета в России. 

Сейчас, по оценкам участников рынка, в стране 
с 3D-продуктами работает всего около десятка дис-
трибьюторов. «Для сравнения: в Америке их раза 
в два больше», — подсчитывает Николай Максимов, 
советник генерального директора компании «Ника-
Рус». 3D-студий также пока еще совсем немного. Даже 
в Москве можно насчитать лишь около двух десятков 
компаний, выполняющих «объемную» печать. Конечно 
же, до картины, которую рисуют футурологи, еще 
далеко. И пройдут годы, прежде чем в каждом микро-
районе будут работать свои 3D-центры, производящие 
не то чтобы прототипы — настоящие готовые изделия 
по модели, изготовленной в 3D-редакторе.

А началось все в России, по мнению собеседни-
ков «Бизнес-журнала», когда с легкой руки властей 
был взят курс на инновационное развитие, какое 
бы скептическое отношение к успехам на этом по-
прище ни бытовало. Однако именно такая установка 

сподвигла некоторые ФГУПы и ГУПы на покупку 
инновационной «оргтехники». Как бы то ни было, 
по наблюдениям Эльмиры Гафуровой, эта категория 
заказчиков вкупе с образовательными учреждениями 
до сих пор составляет около 70% клиентов. По словам 
Николая Максимова, отдельную лепту в развитие 
3D-печати внесли предприятия ВПК: использование 
новейших технологий, включая 3D, было фактически 
вменено им в обязанность. Однако, как отмечают 
эксперты, за последние три года произошел большой 
всплеск интереса к 3D-печати со стороны частных 
компаний. Как говорят дистрибьюторы, первыми, кто 
оценил возможность быстрого «выращивания» моде-
лей, стали ювелирные, стоматологические компании 
и архитектурные мастерские.

Очень быстрое прототипирование
Современные технологии 3D-печати уже достиг-

ли достаточного уровня, чтобы позволить получать 
весьма качественные готовые изделия, особенно если 
речь идет о такой технологии, как лазерное спека-
ние — с исходным материалом в виде металлического 
порошка. Однако мысль о замене традиционного про-
изводства компаниям кажется пока далекой от реаль-
ности: слишком дорогое удовольствие для того, чтобы 
запускать его в серийное производство. Основное 
назначение принтеров, по крайней мере пока, — про-
тотипирование. И в этой ипостаси принтеры уже 
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давно проявляют себя во всей красе: с их помощью 
производители заметно сокращают свои издержки, 
оценивая и испытывая модели еще до того, как они 
будут запущены в производство. «Если с точки зрения 
конструирования и производственной части в России 
всегда все было более или менее в порядке, то пред-
производственный этап (все, что связано с созданием 
технологии) долгое время оставался уязвимым местом 
для российских предприятий, — замечает Николай 
Максимов. — И с появлением 3D-технологий этот 
пробел наконец начал исчезать».

Компаниям, которые рискнули инвестировать в но-
вые технологии, удалось сделать качественный скачок. 
В том числе за счет значительного сокращения времени, 

требуемого для новых разработок. Там, где раньше счет 
шел на годы, сейчас иногда требуются лишь недели, 
говорит Илья Зубенин, начальник отдела опытных 
изделий ЗАО «Новомет-Пермь» (производитель по-
гружного оборудования для добычи нефти). С 2003 
года предприятие изготавливает объемные модели 
основных «органов» погружного насоса — рабочее 
колесо и направляющий аппарат — на установках 
лазерного спекания. Они помогают соблюдать высо-
чайшую точность на этапе проектирования – и делать 
все быстро. «К примеру, — говорит Зубенин, — с помо-
щью 3D-технологий мы первыми на российском рынке 
смогли предложить высокодебетные ступени насосов».

Инвестировать в 3D-прототипирование сегодня 
«вынуждены» все крупные компании, которые претен-
дуют на лидерство в своей отрасли, а тем более рабо-
тают на международных рынках. Компания «Звезда», 
известный производитель военных настольных игр 
и сборных моделей военной техники из Лобни, ку-
пила несколько 3D-принтеров и 3D-сканеры три года 
назад. По славам Максима Верещагина, менеджера 
по маркетингу компании, сейчас эти устройства КБ 
использует прежде всего для создания миниатюр 
и солдатиков, для изготовления которых требуется 
детальная проработка лица и фрагментов одежды: 
«Раньше дизайнеры все это рисовали на компьюте-
ре. На получение одной модели могло уходить 5–10 
дней — и все равно добиться полной реалистичности 

было сложно. Сейчас конструкторы начинают с того, 
что сканируют лица — друг друга и знакомых. В итоге 
игрушки становятся более «человечными», а сам про-
цесс подготовки моделей к производству сократился 
в разы». Заодно, подсчитывает Верещагин, объем брака 
снизился на 86%: ведь все конструктивные ошибки 
исправляются еще до того, как модель запускается 
в производство.

Параллельно с внедрением 3D-технологий в про-
мышленности в России появляется инфраструктура, 
позволяющая сделать 3D-прототипирование доступ-
ной услугой. Весной этого года в МИСиСе открылась 
первая лаборатория международной сети «ФабЛаб» 
(на этом проекте «ФабЛаб» рассчитывает обкатать 

3D-лабораторию в российских условиях — для того 
чтобы потом включить в свою сеть новые вузы). 
Руководителя «ФабЛаба» Владимира Кузнецова 
очень воодушевляет идея, что лаборатория является 
прототипом персонального цифрового производ-
ства будущего: «Цифровая революция входит сейчас 
в решительную стадию, мы хотим быть в авангарде 
событий». Впрочем, у этого проекта есть и кратко-
срочные задачи: прежде всего он должен заметно 
оживить образовательный процесс, ведь теперь сту-
денты смогут материализовывать свои идеи. «Будучи 
студентом, я проектировал технологическую оснастку 
под детали, которые не производились, и разрабатывал 
технологические схемы, которые нигде не работа-
ли, — вспоминает Кузнецов. — Мы создавали так на-
зываемые проекты в академических целях. Благодаря 
технологиям компьютерного проектирования и нашей 
лаборатории современный студент может в рамках 
одного курса не только придумать свое или модифи-
цировать существующее устройство, но и сделать его! 
По-моему, гораздо интереснее и полезнее (даже в тех 
самых «академических целях») создать работающий 
гаджет, нежели разработать проект производственного 
цеха, который никогда и никем не будет реализован». 

Модель для сборки
Параллельно в России начала пускать корни идея 

производства трехмерных принтеров «для каждого 

за последние несколько лет в России 
произошел большой всплеск интереса 

к 3D-печати со стороны частного бизнеса. 
Первыми, кто оценил возможность 
быстрого прототипирования, стали 

ювелирные и архитектурные мастерские, 
а также стоматологические центры
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дома». Ее носителем стал ресурс RepRap.Org, кото-
рый в 2005 году был запущен преподавателем одного 
из английских университетов Адрианом Бауером. 
Концепция открытой площадки заключалась в рас-
пространении культуры 3D-прототипирования: изго-
товить принтер по схемам, описанным на сайте, может 
любой желающий. Эта идея была очень быстро под-
хвачена российской «технической интеллигенцией», 
которая с жаром в разных уголках России принялась 
«изобретать велосипед». Причем у некоторых энтузи-
астов, казалось бы, частные эксперименты довольно 
быстро начали принимать очертания бизнеса. Одним 
из наиболее успешных проектов стала зеленоградская 
компания «Кипарис» (подробнее о проекте читайте 
в статье «Первопечатники» далее): сейчас она пере-
ходит к массовому производству принтеров, которые 
теперь уже очень мало напоминают исходные чертежи, 
взятые c RepRap.Org. 

Похожим курсом двигается и «Центр информа-
ционных технологий» из Нижнего Тагила, который 
построил свой первый принтер по лекалам RepRap три 
года назад, а затем занялся разработками собственной 

модели, получившей название «Хамелеон». По словам 
директора компании Антона Дмитриевского, сейчас 
продажи составляют примерно два–три принтера 
в неделю. Однако он рассчитывает на их увеличе-
ние: все-таки рынок бытовых 3D-принтеров только 
формируется. В расчете на перспективу два года 
назад основатели компании решили диверсифици-
ровать свой бизнес и запустить производство по из-
готовлению расходного материала — прутка. «Станок 
для изготовления пластиковой проволоки изобрели 
мы сами, — рассказывает Дмитриевский. — Работали 
над ним около года. Главной задачей было достиг-
нуть определенной калибровки пластика: диаметр 
прутка для принтеров не должен превышать 3 мм. 
Довольно долго подбирали и сырье: российский пла-
стик нас не устроил, постепенно научились работать 
с цветом…» Направление оказалось перспективным. 
По словам изобретателя, продажи прутка с каждым 
годом удваиваются, в том числе благодаря заказам 
со стороны все новых и новых конкурентов — таких 
же «принтеростроителей».

Среди потенциальных игроков намечающегося рын-
ка — Денис Алексеев, технический директор петербург-
ской компании, который в этом году стал одним из мно-
гих, кто самостоятельно в домашних условиях построил 
свой трехмерный принтер. «Однажды я узнал о суще-
ствовании этой технологии, вышел на RepRap.Org  
и захотел проверить свои силы, — рассказывает 
Алексеев. — Конечно, можно было бы заказать гото-
вый комплект, подождать месяц–другой и получить 
почти готовый принтер, но хотелось пройти весь путь 
сборки самому. Возможность иметь дома 3D-принтер 
и печатать на нем изделия была очень заманчивой».

Изготовлением принтера Денис занимался в сво-
бодное от работы время, и через шесть месяцев устрой-
ство было готово. «Эмоции были разные, — вспоминает 
он свои ощущения, — особенно когда что-то не полу-
чалось, но все отошло на второй план, когда принтер 
напечатал свою первую деталь. Поначалу его работа 
просто завораживала — когда из прутка пластика 
и программного кода на твоих глазах «вырастал» 
объект, который какое-то время назад был просто 
виртуальной моделью». После этого Денис стал вести 
блог — в помощь другим «изобретателям», а потом 
познакомился с единомышленниками и вместе с ними 
собрал еще два прототипа — уже на основе собствен-
ных разработок. «Пока это, конечно же, хобби, но все 
идет к тому, что скоро мы сделаем свой коммерческий 
продукт и сможем предложить его рынку», — считает 
Денис Алексеев.

Рожденные революцией
Похожим — вирусным — образом «растет и крепча-

ет» рынок услуг 3D-прототипирования. Конечно же, 
пока основными игроками в этой нише остаются ком-
пании-дистрибьюторы, у которых сервис по созданию 
3D-моделей вынесен в отдельное направление. Что 
вполне логично: у крупных поставщиков есть целый 
комплекс необходимого оборудования. Однако наряду 
с ними появляются и компании, специализирующиеся 
на этих услугах.
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Машина Санта-Клауса
Устройства, создающие или копирующие объекты, — давняя при-

думка писателей-фантастов. Одним из первых их описал Юджин 
Родденберри — сценарист и продюсер популярного американско-
го научно-фантастического сериала «Звездный путь» (Star Trek), 
который с небольшими перерывами производился в 1966–2005 
годах. Действие сериала происходит в XXIII–XXIV веках. В ранних 
сериях устройство, именуемое «репликатором», производит по за-
казу пищу и воду, благодаря чему обитатели космических станций 
и кораблей не нуждаются в запасах провианта. В более поздних 
сериях функциональность репликаторов становится заметно шире: 
с их помощью делают кислород для дыхания, запчасти, одежду, 
различные бытовые предметы, а также преобразуют материю 
в энергию. О принципе действия репликатора из сериала известно 
лишь то, что он работает с субатомными частицами и формирует 
новые объекты из получившихся молекул.

Ученые-визионеры также нередко строили предположения 
о возможности создания в будущем устройств-репликаторов. Из-
вестный американский физик-теоретик Теодор Тейлор (1925–2004) 
полагал, что они должны состоять из «разборщика» материи 
на элементарные частицы (дисассемблера) и «сборщика» (ассем-
блера). «Можно представить машину, — писал Тейлор, — которая 
станет использовать любой материал, от лунной породы до камней 
с астероидов, — перерабатывать его и выдавать практически лю-
бой продукт — разумеется, если человек знает, как этот продукт 
производить, и способен дать инструкции машине. я думаю, что 
наиболее подходящим названием для такого устройства будет 
«Машина Санта-Клауса» (Santa Claus Machine)».
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По словам Сергея Сидорова, директора студии 3D 
Maket из Санкт-Петербурга, его собственный бизнес 
также вырос из увлечения новой технологией. Четыре 
года назад он вместе с партнерами создал свой сайт 
и получил несколько первых заказов, которые выпол-
нил с помощью арендованных 3D-принтеров. После 
этого понял, что пришло время вернуться к своей 
прежней профессии — инженера-электротехника.  
«В годы безвременья мне пришлось сменить специаль-
ность, и долгое время я работал бухгалтером», — объ-
ясняет он. Сейчас оборот его небольшой компании со-
ставляет 300–700 тысяч рублей в месяц. «На зарплаты 
хватает, но, честно говоря, свои собственные принтеры 
мы до сих пор не смогли купить, — признается пред-
приниматель. — Несмотря на то что спрос довольно 
высок, материально подтвержденным его не назовешь. 
К сожалению, в услугах по 3D-прототипированию 
в первую очередь заинтересованы клиенты, у которых 
денег не много. Это студенты, художники, скульпторы, 
а также инноваторы. Именно на последних мы больше 
всего и надеемся: наш бизнес зависит от того, на-
сколько они смогут развить и продвинуть свои идеи».

Московский коллега Сидорова, совладелец компа-
нии «Технотрейд» Евгений Луньев, заразился идеей 
прототипирования на выставке робототехники, кото-
рую он сам же и организовывал, когда работал в выста-
вочной компании. После этого судьбоносного события, 
около года назад, он уволился с работы и открыл вме-
сте с двумя партнерами студию 3D-прототипирования. 
Пока бизнес растет не очень быстро. Студия выпол-
няет 2–3 заказа в месяц — прежде всего изготавливая 
модели для архитектурных мастерских и молодых 
изобретателей. Как и его петербургский коллега, 
принтер Евгений арендует. Однако через два–три года 
рассчитывает реализовать идею, которая вдохновила 
его с самого начала, — открыть центр прототипиро-
вания, по идеологии и оснащению напоминающий 
«ФабЛаб». В центре должны быть все виды техни-
ки — от принтеров до фрезерных станков. При этом 
Луньев прежде всего рассчитывает на срез клиентов, 
которые, пройдя короткий курс обучения, будут само-
стоятельно работать на этих устройствах. Компания 
же станет зарабатывать, «продавая» доступ к обору-

дованию. «Для инноваторов это было бы интереснее, 
да и дешевле», — считает Евгений. Единственное, что 
пока его не устраивает, — это неготовность российских 
изобретателей платить за подобные услуги: «В Европе 
с такими центрами все намного проще: инженеры по-
нимают, что им выгоднее сделать заказ и сэкономить 
время. В России все-таки слишком велика привычка 
все делать самому, на коленке».

Привычка для распространения любой новой тех-
нологии решает многое. При этом, по мнению Георгия 
Афанасьева, руководителя некоммерческого партнер-
ства по проведению экспертизы в области промыш-
ленности и энергетики «Экспертный клуб», парадокс 
заключается в том, что в случае с 3D-технологиями 
мы видим довольно существенный разрыв: техно-
логии развиваются стремительно, однако общество 
еще не готово ими воспользоваться. Впрочем, баланс 
имеет все шансы восстановиться. «Компьютеры по-
настоящему перевернули мир не тогда, когда они по-
явились, а тогда, когда стали доступны, — напоминает 
Владимир Кузнецов из МИСиСа. — Я не могу назвать 
трехмерную печать новой технологией. Современные 
методы послойного синтеза в том или ином виде суще-
ствовали уже в середине 1990-х. Однако тогда любое 
устройство быстрого прототипирования стоило сотни 
тысяч долларов. Но уже в 2000 году появились маши-
ны за 30 тысяч, а сейчас есть персональные принтеры 
и за три, и за полторы тысячи». 

Впрочем, по мнению Владимира Кузнецова, 
3D-принтеры вряд ли смогут заменить все традици-
онные технологии производства. Став, однако, частью 
системы персонального производства, ряд технологий 
они, безусловно, вытеснят. «3D-печать, — говорит 
Кузнецов, — уже не имеет конкурентов в виде тради-
ционных производственных технологий в тех областях, 
где раньше их просто не существовало. К примеру, нет 
традиционных технологий производства человеческих 
органов, а способы печати органов из клеток уже суще-
ствуют и, видимо, в ближайшие годы будут коммерци-
ализированы. Так или иначе, можно констатировать, 
что репликатор из американского фантастического 
сериала «Звездный путь» в реальности мы увидим 
раньше двадцать четвертого столетия».
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Почти все российские проекты 
по производству 3D-принтеров «вышли 

из одной шинели» — онлайн-ресурса 
RepRap.Org. Энтузиасты начинали 
с чертежей, выложенных в сети 

для всеобщего пользования, затем 
приступали к совершенствованию 

устройства — и так постепенно доходили 
до коммерческого продукта 
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перво-
печатники

Россия пока отстает в области создания профессиональных и промышленных 
3D-принтеров. Однако у нас есть шанс достойно выступить в более легкой 

весовой категории — сегменте недорогих персональных устройств, который 
представляет собой удобную площадку для обкатки новых инженерных идей. 

Несколько российских стартапов уже предложили рынку первые коммерческие 
3D-принтеры собственного производства.

наталья ульянова

о
снователь молодой компании «Кипарис» 
в прямом смысле строит свой бизнес с по-
мощью 3D-принтеров. Офис стартапа 
в Зеленограде своей атмосферой очень 
напоминает «технологические стартапы» 

конца 1980-х. Разве что на столах стоят «Маки» и со-
бирают здесь не какие-нибудь АОНы или прототи-
пы первых персональных компьютеров, а ни много 
ни мало — 3D-принтеры. Часть готовой продукции 
немедленно включается в производственный про-
цесс и начинает печатать новые копии принтеров. 
Производство средств производства для производства 
средств производства — и так до бесконечности? 
Впрочем, способность к самовоспроизводству у со-
временных принтеров пока не стопроцентная. «Сейчас 
мы можем напечатать лишь 30–40% деталей, — уточ-
няет гендиректор «Кипариса» Андрей Исупов. — 
А именно — все, что делается из пластика». 

Первый слой пластика, нанесенный 3D-принтером, 
напоминает какой-то орнамент. Постепенно, слой 
за слоем, за несколько часов деталь начинает обретать 
форму. Вот он — прообраз 3D-производства будущего, 
о котором так долго говорили футурологи? Прообраз 
вполне производительный. Один принтер способен пе-
чатать 20–30 собственных копий ежемесячно. Однако 
в ближайшие месяцы компания планирует отказаться 
от «передовой технологии» и начать отливать детали 
в силиконовой форме. Пришло время расширяться, 

а с экономической точки зрения масштабировать про-
изводство пока выгоднее с помощью традиционного 
литья. Мелкосерийное производство для «Кипариса» 
уже не подходит. После того как у компании появи-
лись новые каналы сбыта, в том числе крупный дис-
трибьютор с налаженной региональной партнерской 
сетью, «Кипарис» планирует быстро удвоить свои 
продажи (пока — до 50–60 штук в месяц). А вот когда 
месячные объемы продаж превысят 300 принтеров, 
придется снова менять технологию и переходить 
на литье в алюминиевую форму. Тут уже, прикиды-
вает Исупов, не обойтись без передачи производства 
на аутсорсинг — вероятнее всего, в Китай. 

Несмотря на небольшие объемы продаж, за год 
работы «Кипарису» удалось практически выйти 
на самоокупаемость. «Финансовые успехи компа-
нии во многом объясняются нашими небольшими 
зарплатами, — улыбается Андрей. — Все держится 
на энтузиазме сотрудников, которым действительно 
интересно работать с трехмерной печатью. Мы верим 
в потенциал рынка и потому готовы подождать».

копирование и клонирование
В офисе «Кипариса» на полке стоит весьма важ-

ный для всей этой истории объект — робот о шести 
лапах, способный преодолевать различные препят-
ствия, включая лестницы. Это дипломная работа 
Андрея Исупова и его партнера Максима Анисимова 
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Взятую из открытых 
источников модель 
3D-принтера андрей 
исупов и его партнер 

основательно доработали, 
чтобы получился 

коммерческий продукт: 
переделали механику, 

сделали свою электронику 
и модернизировали 

прошивку
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на тему «Микропроцессорные системы управления 
роботом», которую они защитили два года назад. 
Робот-то по большому счету и заставил двух вы-
пускников Московского института электронной 
техники (МИЭТ) заняться проблемами 3D-печати. 
«Первоначально робот не предполагал никакой ком-
мерциализации, — рассказывает Исупов. — Однако 
после защиты диплома мы решили попробовать 
сделать из него коммерческий продукт». Для этого 
требовалось как минимум придать роботу «товарный 
вид», но с этим-то и возникла заминка: соорудить 
качественный пластиковый корпус для него никак 
не получалось. В поисках подходящего варианта 
партнеры наткнулись на открытый онлайн-ресурс 
RepRap.Org, где подробно излагалось, как и из чего 
можно изготовить свой 3D-принтер, изучили возмож-
ности технологии и поняли, что обиходить робота 
поможет только 3D-печать. Начинающие предпри-
ниматели заказали в США набор комплектующих, со-
брали принтер и… обнаружили, что этим устройством 
практически невозможно пользоваться. «Очень сырой 
продукт, — вспоминает Андрей. — Что-либо напеча-
тать было сложно даже нам, притом что мы далеко 
не гуманитарии. Зато после этого стало ясно, куда 
нужно двигаться. Так робот оказался на полке, а мы 
погрузились в модификацию американской модели. 
Производство 3D-принтеров показалось очень пер-
спективным направлением». Российских конкурентов 
в этой нише можно пересчитать по пальцам одной 
руки. Импортные принтеры по цене явно не претен-
дуют на попадание в экономкласс. Одним словом, 
даешь доступный российский 3D-принтер!

Постепенно выпускники МИЭТа доработали 
и усовершенствовали всю механику американской 
модели, сделали свою электронику и модернизи-
ровали прошивку. Без изменений остался только 
генератор управляющего кода: на разработку своего 
софта ребята решили не тратить время (ПО появится 
в устройствах новой версии — 2013 года). На дизайн, 
впрочем, тоже — и об этом Андрей говорит сейчас как 
о маркетинговой ошибке: «репраповский» дизайн от-
секал часть клиентов (ведь в похожей форме сложно 
разглядеть новое содержание). «Впрочем, — добавляет 
он, — ошибки этой было не миновать: на старте мы со-
всем не имели ресурсов. В новой версии дизайн тоже 
будет оригинальным». 

Как бы то ни было, весной 2011-го, то есть спу-
стя полгода после начала работы, появился первый 
прототип, который предприниматели принялись 
с энтузиазмом «везде показывать». Череда актив-
ных презентаций проекта вскоре обернулась двумя 
грантами. Несколько миллионов рублей компания 
получила от РОСНАНО и от Департамента по науке, 
промышленной политике и предпринимательству 
города Москвы. После этого стартап смог позво-
лить себе переехать в более просторное помещение  
(как раз напротив МИЭТа), нанять первых сотрудни-
ков и начать поиск дистрибьюторов. 

Впрочем, и свои новые наработки в «Кипарисе» 
отнюдь не забросили. Примерно через полгода Андрей 
Исупов рассчитывает вывести на российский рынок 

полупрофессиональный принтер, а через год–два — 
и профессиональное устройство. Все-таки первая 
модель изначально была рассчитана на бытовое ис-
пользование, а кроме того, несла на себе явную печать 
экономии на издержках.

В каком направлении двигаться при разработке 
новых моделей, в «Кипарисе» уже понимают. Первая 
модель печатает объекты лишь при условии, что 
устройство подключено к компьютеру. У нового по-
коления принтеров будет больше «собственных моз-
гов» — а значит, управлять принтером можно будет 
с помощью «кнопочек». Должны вырасти и макси-

мально возможные размеры для печатаемых изделий: 
пока пределом по высоте без ущерба для качества 
являются 15 сантиметров. 

Расходным материалом для принтера служит пла-
стик (в виде прутка), который вставляют в устройство 
примерно так же, как бумагу — в обычный принтер. 
Цифровую модель объекта готовят к печати с по-
мощью программы, установленной на компьютере, 
затем — загружают в принтер, и спустя несколько 
минут начинается печать. Для этого принтер должен 
разогреться до определенной температуры, необхо-
димой для того, чтобы размягчать исходный пластик. 
Главную роль во всем этом процессе играет печата-
ющая головка: она выдавливает пластик на столик 
принтера, проходя определенную траекторию, затем 
возвращается обратно и начинает новый слой. После 
того как объект «вырос», столик охлаждается — и де-
таль можно снимать. 

— Очень медитативное зрелище! — с удовольствием 
говорит Андрей. — Я сам иногда «зависаю», когда про-
хожу мимо. На выставках, в которых мы участвуем, 
всегда скапливается множество наблюдателей, впервые 
видящих нечто подобное, и подолгу следит за расту-
щим объектом. Впрочем, участвовать в выставках 
мы стали недавно. А продвигать свои устройства — 
и вовсе около месяца назад. Первое время я даже 
удивлялся, откуда берутся заказчики. Судя по всему, 
свое дело стихийно делали социальные сети. Однако 
теперь мы займемся продвижением целенаправленно. 
Для масштабного вывода продукта на рынок разраба-

20-30
своих копий в месяц способен 

воспроизвести 3D-принтер. Вполне 
достаточно для мелкосерийного выпуска, 
однако до подлинного 3D-производства, 

о котором говорят футурологи,  
еще далеко
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тывается комплекс маркетинговых программ. SMM1, 
скорее всего, уйдет на аутсорсинг...

Интерфейс, эргономика, юзабилити прибора… 
На нынешнем этапе стартап решает эти вопросы про-
сто, без фокус-групп. Один из первых принтеров глава 
«Кипариса» подарил своей четырнадцатилетней се-
стре, которая занимается трехмерным моделированием 
в художественной школе, — и тут же убедился, что 
с этой техникой вполне может справиться подросток. 
«Очень сильный импульс для развития! — доволен 
Исупов. — Раньше у сестры все ограничивалось вир-
туальным пространством, сейчас же она может сразу 
же распечатывать свои объекты».

Производство ради производства
Планируя различные схемы сбыта для своих 

устройств, Андрей Исупов не в последнюю очередь 
смотрит на сферу образования — школы, университе-
ты, музеи. Встречаются клиенты, которые покупают 
принтер «просто так», в качестве развлечения. Однако 
основной сегмент заказчиков, на который ориенти-
руется «Кипарис», — это компании, способные сами 
зарабатывать на принтерах или включать их в свои 
производственные процессы.

— Один из наших первых клиентов находится в на-
шем же здании, только двумя этажами ниже, — рас-
сказывает предприниматель. — Компания специали-
зируется на производстве контроллеров и счетчиков 
для промышленных целей. Принтер им понадобился 
для того, чтобы делать петли для своих «коробочек»: 
распечатанная таким образом фурнитура оказалась 
прочнее, чем то, что им привозят «в наборе» произ-
водители корпусов. А вот сами корпуса выгоднее 
заказывать на традиционных площадках. Все-таки 
3D-печать подходит больше для мелкосерийного 
производства.

При этом Андрей Исупов признает: несмотря 
на качество, которого удалось добиться в послед-
них разработках, текстура конечного продукта пока 
остается специфической: «Ведь объект наращива-
ется слой за слоем, поэтому и поверхность у него 
фактурная, шероховатая. Такое качество не всегда 

может соответствовать нужным целям. Хотя в ряде 
случаев слоистость, напротив, оказывается плюсом. 
К примеру, одна из наших клиенток, соучредитель 
дизайн-студии, недавно распечатала на нашем прин-
тере авторские шахматы — очень интересные фигуры 
получились!»

У принтера есть еще несколько ограничений: изде-
лие на выходе получается одноцветным, а кроме того, 
с его помощью сложно копировать детализированные 
объекты, такие как ювелирные украшения. Поэтому 
Андрей Исупов рассчитывает в ближайшие пару лет 
начать производство фотополимерных принтеров, 
на которых — медленно, но верно — можно будет рас-
печатывать более сложные изделия.

«Расходка» для 3D-принтеров — отдельная про-
блема. На практике стартаперы выяснили, что не лю-
бой пластик годится в дело. «Начинали мы с заку-
пок у одного российского производителя, — говорит 
Исупов. — Однако почему-то примерно через 10–15 
минут после заправки принтер останавливался. Только 
недели через две мы поняли, что все дело в крохотных 
металлических частицах, которые почему-то были 
в пластике. После этого стали искать пруток за грани-
цей. Убедились в том, что китайский пруток, вопреки 
расхожему мнению о тамошнем качестве, очень не-
плох. Однако все-таки остановились на европейском 
производителе». 

Поставка расходного материала быстро выросла 
в отдельное направление. Однако к нему Андрей на-
деется в скором времени добавить еще одно. Наряду 
с производством принтеров и продажей сырья Андрей 
хотел бы заняться сферой услуг. После того как 
с принтеров компании снимут почетную обязан-
ность по «самовоспроизводству», они будут пере-
профилированы под печать прототипов для частных 
заказчиков. Обкатав этот бизнес и параллельно 
пополняя модельный ряд принтеров, предпринима-
тель надеется через три–пять лет начать развивать 
сеть 3D-студий по франчайзингу: продаже будет 
подлежать парк устройств компании, а также бренд, 
который по законам 3D-печати, слой за слоем, рас-
считывают вырастить в «Кипарисе». «Надеюсь, что 
покупатели франшизы найдутся и сами центры будут 
востребованы: потребители за это время должны 
привыкнуть к мысли о том, что копировать можно 
не только фотографии, но и объемные предметы», — 
размышляет Исупов.

Вот такие планы однажды выросли из «открытого 
ресурса». Причем этот исторический факт часто ста-
вят на вид предпринимателям. В ответ на подобную 
критику Андрей сразу же приводит в пример руль 
и колесо, которые тоже в свое время были кем-то 
изобретены и до сих пор находятся в общем пользо-
вании: «Без них не обходится ни один автоконцерн, 
однако конкурируют производители автомобилей 
с помощью потребительских свойств, которые было 
бы невозможно придумать «на общественных нача-
лах». Принципы open source2 — прекрасная отправная 
точка для создания чего-то нового. Однако переходя 
на уровень создания качественного продукта, все-таки 
необходимо «закрываться».

теМа 3D-ПеЧать

Произведенные в «кипарисе» 3D-принтеры 
способны к самовоспроизводству — 

правда, не на 100%. Пока они могут 
напечатать примерно 30–40% деталей, 

необходимых для создания своей копии

1 Аббревиатура 
от англ. social 

media marketing — 
маркетинговое 
продвижение 
в социальных 
сетях.

2 От англ. 
«открытый 

источник» — 
принцип, 
использовавшийся 
первоначально 
в сфере ИТ для 
создания нового 
программного 
обеспечения; 
основан на том, 
что разработчик 
публикует 
исходный код 
и разрешает 
другим 
разработчикам 
использовать его 
без каких-либо 
ограничений.

44 Бизнес-журнал нОЯБрЬ #11 2012



теМа 3D-ПеЧать

очарованы, 
оцифрованы…
Чтобы стали былью неоднократно описанные фантастами устройства-

дубликаторы, способные в точности копировать любые материальные 
объекты, помимо продвинутых технологий 3D-печати, потребуется еще 

кое-что — технологии 3D-сканирования. Прежде чем напечатать, объект 
нужно оцифровать. В России наиболее заметный проект в этой области — 
созданная пять лет назад инновационная компания Artec, сканеры которой 

сейчас покупают практически во всех странах мира.

наталья ульянова

A
rtec — второй проект международного 
масштаба в карьере Артема Юхина. Всего 
же в «послужном списке» предпринима-
теля около двадцати компаний, в боль-
шинстве из которых он фигурирует как 

инвестор. При этом своим основным местом работы 
Артем называет венчурный фонд, который несколько 
лет назад он возглавил в «Тройке Диалог». 

Как работает машина венчурного бизнеса, Артем 
Юхин смог увидеть на примере своей первой компании 
A4 Vision, которая специализировалась на биометрии. 
«Мы довольно много работали с инвесторами, — 
объясняет свой нынешний статус Артем. — Обычно 
дети, когда учатся в школе, хотят быть похожими 
на учителя. В результате некоторые, когда вырастают, 
учителями и становятся». 

Первое пришествие
Предпринимательская биография Артема Юхина 

началась в кризисном 1998 году, когда вместе со сво-
им однокашником по МГТУ им. Баумана Андреем 
Климовым он основал компанию A4 Vision, которой, 
по замыслу отцов-учредителей, предстояло совершить 
революцию на рынке биометрии. Собственно говоря, 
подготовить революцию удалось за несколько лет: 
компаньоны изобрели и вывели на рынок принципи-

ально новую технологию трехмерного распознавания. 
«Ключи, карты, паспорта и PIN-коды скоро уйдут 
в прошлое, по мере того как биометрические техно-
логии сделают наши собственные тела единственным 
удостоверением нашей личности», — с воодушевле-
нием сообщил Артем Юхин BBC News в 2006 году 
в программе, посвященной A4 Vision. 

— Принципы трехмерного распознавания лица 
в качестве биометрики, которые мы придумали, из-
менили сам процесс идентификации, — без лишней 
скромности говорит предприниматель. — До этого все 
ограничивалось распознаванием отпечатков пальцев 
и радужной оболочки глаз. Это были давно устаревшие 
технологии, которые сравнительно легко «обмануть». 
История нашего бизнеса оказалась очень успешной. 
В общей сложности мы сумели привлечь в проект 
более $30 млн. В нас инвестировали лично Ларри 
Эллисон, сооснователь Oracle, компании Logitech, 
Motorola и другие. В результате в начале 2007 года A4 
Vision была продана компании Bioscrypt, а ту годом 
позже поглотила L1-ID. Последнюю же в конце 2011 
года приобрела компания Safran1. Такая вот длинная, 
почти библейская история.

Выйдя из проекта и подождав несколько месяцев, 
пока освободится команда, которая по условиям 
договора должна была некоторое время работать 

1 Крупный 
французский 

промышленный 
конгломерат, 
работающий 
в сфере 
авиационных 
и аэрокосмических 
технологий 
и систем 
безопасности.
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в поглощенной компании, Артем вместе с тремя акци-
онерами, соратниками по биометрике, основал новую 
компанию — Artec. В этом проекте предпринимателям 
предстояло вновь взглянуть на трехмерные технологии 
под новым для рынка углом зрения. «За идею разра-
ботать 3D-сканер мы ухватились с радостью, это было 
близко к нашему научному интересу, — вспоминает 
Артем. — Кроме того, нам, выходцам из академической 
среды, хотелось заниматься не только биометрикой 
с ее специфической нишей, но и более веселыми 
разработками».

Стоит упомянуть, что 3D-сканеры в тот момент 
на рынке уже присутствовали. Это были огромные 
и весьма дорогие стационарные «коробки» про-
изводства ряда именитых крупных корпораций. 
Внутрь таких аппаратов можно было помещать 
различные физические объекты, а затем запускать 
процесс сканирования, который мог продолжаться 

несколько недель без перерыва. «Нашему сканеру 
предстояло стать предельно мобильным и простым 
для использования — как видеокамера, и при этом 
в разы дешевле, чем «классические» устройства», — 
объясняет Юхин задачу, которую поставили перед 
собой стартаперы.

Новый бизнес начинался по всем стартаперским 
канонам: личные инвестиции разработчиков-учреди-
телей, работа круглые сутки без выходных, жесткая 
оптимизация расходов на все, включая зарплаты и за-
траты на аренду. Примерно через год контуры буду-
щего сканера более или менее стали прорисовываться. 
Но это были только контуры. Финансовый кризис 
2008 года компания встретила с готовым прототи-
пом — пластиковой коробочкой с двумя дырочками. 
До коммерческого продукта, который не ломался 
бы в руках пользователя и выдавал стабильный ре-
зультат, было еще далеко. Между тем к этому моменту 
деньги учредителей начали подходить к концу. Тогда-
то между акционерами и состоялся исторический 
разговор, во время которого Сергей Суховей, один 
из акционеров и коммерческий директор компании, 
сделал нетривиальное предложение — срочно начинать 
продажи, вместо того чтобы привлекать венчурный 
капитал. 

— Мы решили идти ва-банк, — рассказывает Артем 
Юхин. — Была возможность привлечь деньги крупно-
го европейского инвестора, но размывать свою долю 
в компании нам не хотелось: мы это уже проходили 
во время первой «лабораторной работы» в A4 Vision. 
Во второй «лабораторной работе» мы решили по-
пробовать обойтись без внешних денег. А именно — 
развивать компанию по сценарию bootstrapping2, 

теМа 3D-ПеЧать

Вывести свой 3D-сканер 
на международный рынок российским 
стартаперам из Artec помогла репутация, 

которую они заработали в своем 
предыдущем, биометрическом проекте 
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то есть вытягивать себя за шнурки по методу барона 
Мюнхгаузена.

Задача была неординарная — быстро сделать 
из прототипа коммерческий продукт и выйти с ним 
на абсолютно новый для себя рынок. «Неизвестная 
компания из России, с необычным устройством — да 
еще в самый разгар кризиса», — коротко описывает 
стартовые условия Сергей Суховей.

Второе дыхание
Репутация, заработанная ранее на биометрическом 

проекте, очень помогла при поиске первых покупа-
телей и дилеров: рынок постепенно принял молодой 
и амбициозный стартап в качестве серьезного игрока. 
Стратегия продвижения компании тоже отталкива-
лась от опыта A4 Vision. Учредителям сразу было 
понятно, что инновационной компании нечего искать 
в пределах отдельно взятой страны: необходимо сразу 
ориентироваться на глобальный рынок. То, что этот 
рынок способен «съесть» новый продукт, им тоже было 
очевидно. Тем более что вдохновлял прошлый опыт: 
в случае с A4 Vision новая технология не только при-
вела к серьезному росту капитализации компании, но и 
фактически задала новые международные стандарты 
в этой области.

Технология продвижения «коробочки с дырочками» 
образца первых месяцев продаж представляла собой 
холодные звонки: даже на рекламу в Интернете денег 
не было. «Сергей Суховей, тогда единственный чело-
век, который у нас занимался продажами, «спамил» 
всех дистрибьюторов подряд, — вспоминает Артем 
Юхин. — Он разослал письма примерно тремстам 
потенциальным дилерам, и три небольшие компании 
откликнулись. Уже через полгода у нас было 20 пар-
тнеров, географически мы охватили половину земного 
шара, продажи за эти шесть месяцев составили около 
$1 млн, и мы вышли на точку безубыточности».

По воспоминаниям Суховея, перелом в продажах 
наступил внезапно. Все-таки первые месяцы по-
тенциальные партнеры осторожничали, несмотря  
на аплодисменты после каждой третьей презентации 
по скайпу. Зато к началу следующего года «спамить» 
было не нужно: запросы приходили уже сами. В даль-
нейшем спрос на сканеры рос в геометрической про-
грессии. В том числе благодаря партнерам, которые 
демонстрировали приобретенные у Artec устройства 
на своих выставках в различных уголках мира. «Часто 
мы узнавали об этом постфактум, когда встречали 
изображения красивых девушек с нашим сканером 
на обложках журналов, — вспоминает Артем Юхин. — 
Не ожидали, что рынок окажется настолько воспри-
имчив к новому продукту».

Несмотря на то что политика продвижения про-
дукта строилась на работе с дистрибьюторами, прямые 
продажи, конечно же, тоже не исключались. По воспо-
минаниям предпринимателей, первый сканер удалось 
продать европейскому производителю женского белья. 
Выяснилось, что заказчик планирует кардинально из-
менить свою размерную сетку, исходя из современных 
пропорций женского тела, которые с начала прошлого 
века заметно изменились. Иными словами, аппараты 

были нужны для того, чтобы сканировать женскую 
грудь. «Мы были им страшно благодарны, — говорит 
Сергей Суховей, — и через год, когда наш «ящичек» 
обрел более привлекательные потребительские черты 
и стал с точки зрения нашего дизайнера образцом 
гармонии, бесплатно его заменили». 

третье измерение
Однако прежде всего молодая компания планиро-

вала отъесть свою долю на сложившихся рынках, где 
потребители использовали 3D-сканеры уже давно. 
К таковым относились крупные производственные 
компании и игроки из сектора киноиндустрии. 

«Нужно было завоевать «пирамиду» с ее вершины, 
крупного бизнеса, — рассказывает Артем Юхин. — Зато 
если ты это сделал, средний и малый бизнес придет 
к тебе сам. Идея выстрелила! Уже за первые три года 
клиентами Artec стали все мировые производители 
оборудования (Samsung, Philips, Sony, Apple и так 
далее), крупнейшие автоконцерны и мировые студии 
спецэффектов. С помощью сканеров делали спец-
эффекты для таких фильмов, как «Гарри Поттер», 
«Джеймс Бонд», «Хроники Нарнии», «Пираты 
Карибского моря» и другие».

И действительно: за крупными компаниями вскоре 
потянулись малые и средние, которые раньше практи-
чески не использовали в своей деятельности сканеры 
в силу их громоздкости, сложности в эксплуатации 
и высокой цены. Археология, архитектура и все, что 

2 Бутстрэпинг — англ., букв. — «затягивание ремешков на обуви». Основанный 
на метафоре термин, которым в пред при ни ма тель ском обиходе называют 

метод развития стартапа за счет собственных ресурсов, без привлечения внешнего 
финансирования. Обычно связан с затягиванием поясов и поиском возможностей начать 
генерировать денежный поток уже на ранней стадии существования проекта.

Несмотря на то, 
что основное 
производство 
сканеров 
перенесено 
за рубеж,  
Артем Юхин 
гордится,  
что на них 
красуется 
надпись: 
«Разработано 
в России, 
собрано 
в Люксембурге».
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связано с человеческим телом (прежде всего медици-
на), стали перспективными областями применения 
российской разработки. Эти рынки всерьез не рассма-
тривали «старые» производители 3D-оборудования. 
Да и для Артема Юхина востребованность сканера 
во многих областях стала неожиданной. Так, вы-
яснилось, что сканеры облегчают жизнь и снижают 
издержки не только стоматологическим компаниям, 
но и производителям корсетов (в ортопедии), а также 
спинок для инвалидных колясок.

Однако больше всего предпринимателя греет идея 
сохранения культурного наследия. В прошлом году 
его компания организовала проект по сканированию 
армянских хачкаров — средневековых каменных стел 
с изображением креста и уникальным резным орнамен-

том. Деревянную копию одного из хачкаров компания 
подарила премьер-министру Армении.

— С помощью 3D-сканирования можно сохранять 
то, что со временем может быть утраченным, — напри-
мер, стирающуюся вязь на хачкарах, — размышляет 
предприниматель. — Примеров — великое множество. 
В Италии, как выяснилось, археологи вообще не име-
ют права ничего забирать с собой: все, что найдено, 
должно быть положено обратно. Поэтому для них наш 
сканер стал настоящим спасением. 

Необычные заказы, связанные со сканированием, 
тоже постоянно сопровождают бизнес Artec.

— Однажды ко мне на выставке в Японии подо-
шел один человек с пучком обычной газонной травы 
и попросил отсканировать ее, — вспоминает Сергей 
Суховей. — Я, разумеется, просьбу выполнил, после 
чего японец решил купить сканер. И потом рассказал 
мне, что тот ему нужен как раз для того, чтобы скани-
ровать траву: он занимается сравнительным анализом 
обычной травы и той, что растет вблизи атомных стан-
ций. А вот недавно наш сканер купил метрополитен 
Лондона — для того чтобы отсканировать кабинки 
вагонов. Оказалось, что эти вагоны имеют примерно 
такую же историческую ценность, как двухэтажные 
автобусы, поэтому их нельзя менять, однако пришло 
время поставить новую электронику. Но ее было не-
возможно изготовить, поскольку чертежи с точными 
размерами кабинок давно утеряны.

Четвертая высота
Изначально производство сканеров было запущено 

в России, чем инноваторы страшно гордились. Ведь 
сканер стал одним из немногих экспортируемых 
из страны продуктов в области сложных оптико-
электронных устройств. Впрочем, радость инноваторов 
оказалась недолгой. 

«Обнаружив приличный спрос за границей, 
мы вскоре поняли, что удовлетворить его с помощью 
производства в России, к сожалению, невозможно, — 
говорит Юхин. — Выяснилось, что экспортировать 
отсюда даже сложнее, чем импортировать. «Зависание» 
на таможне длится как минимум месяц. Еще более 
абсурдной выглядела экономическая составляющая. 
Даже при минимальных объемах экспорта за пересе-
чение границы необходимо было заплатить $3–4 тыс.  
Для нашего бизнеса, тем более молодого старта-
па, это было критично. К тому же экспортировали  
мы не в одну точку, а в самые разные страны. Наконец, 
дорогой и длительный процесс пересечения границы 
в обе стороны полностью исключал возможность при-
сылки сканеров из-за рубежа для ремонта». 

Чтобы упростить себе жизнь, компания сначала 
открыла в Европе «перевалочный» логистический 
пункт, куда завозились партии сканеров, а затем — 
«экспортировала» туда и само производство. В 2010 
году открылось представительство в Люксембурге. 
Как выяснилось, даже в самой дорогой точке Европы 
производство обходится дешевле, чем в России. 
На резонный вопрос, почему выбор пал именно 
на эту страну, Артем реагирует быстро: зелено, ко-
ровы, экология. В общем, самое место для иннова-
ционного бизнеса, тем более что законодательство 
Люксембурга не менее привлекательно, чем его 
пасторальные виды. Недаром там имеют свои штаб-
квартиры такие компании, как Skype, Ebay, Amazon 
и другие. 

Тем не менее упоминание России на сканерах 
Artec осталось. Сейчас на них гордо написано: 
Designed by Artec in Russia, Assembled in Luxembourg 
(«Разработано компанией «Артек» в России, собрано 
в Люксембурге»). «Наверное, таких фриков, как мы, 
больше нет!» — иронизирует Артем Юхин.

Производственная часть в России тоже сохра-
нилась — для локального рынка и стран СНГ. Хотя 
в общем объеме продаж эти рынки занимают всего 
3–5%. В Москве также ведутся все новые разработ-
ки и запускаются пилотные модели. После того как 
продукт устоялся, комплектующие заказываются 
у различных производителей за рубежом и детали 
приходят напрямую в Люксембург, где происходит 
сборка. «Производство в Европе тоже небольшое, — 
рассказывает Артем. — Практически все делает робот, 
которого мы сами же и спроектировали. Он совершает 
самые сложные операции, а потом все аккуратно со-
бирают люди в перчатках».

Свои сканеры нового поколения партнеры из Artec 
нарекли простым именем Eva. Не в честь библейской 
прародительницы человечества, а в честь подружки 
робота Валли из пиксаровского мультика. Уж больно 
смахивала на Валли первая модель сканеров.

теМа 3D-ПеЧать

к моменту выхода Artec на рынок 
на нем уже присутствовали 3D-сканеры 
именитых западных производителей. 
Это были огромные и весьма дорогие 
стационарные «коробки». Российские 

же стартаперы изначально сделали ставку 
на компактный, мобильный и простой 

в использовании прибор
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Среди основных конкурентных пре-
имуществ Рес пуб лики Татарстан можно 
выделить благоприятное географиче-
ское положение, возможность удобно-
го выхода на рынок сразу нескольких 
городов-миллионников, большой по-
тенциал роста потребления, устойчи-
вые рынки сбыта произведенной про-
дукции. Нельзя сбрасывать со счетов 
и такие факторы, как всемерная под-
держка крупных проектов со стороны 
республиканского правительства, от-
носительно низкие административные 
барьеры, открытость властей в вопросах 
привлечения инвестиций, реальная го-
товность оперативно решать проблемы 
инвесторов и, наконец, наличие удобных 
и технологически оснащенных площадок 
для ведения бизнеса.

В настоящий момент в Та тар стане 
действует более двух десятков объек-
тов инфраструктуры, на базе которых 
возможна быстрая реализация круп-
ных проектов. Основной площадкой как 
для иностранных, так и для внутренних 
инвестиций в Республике Татарстан 
выступает особая экономическая зона 
промышленно-производственного 
типа «Ала буга». В настоящее время 
в «Алабуге» зарегистрирована 31 ком-
пания-резидент с общим заявленным 
объемом инвестиций более 86,3 млрд 
рублей. В развитие своих проектов ком-
паниями уже вложено свыше 32 млрд 
рублей и создано более 1 600 рабочих 
мест. Помимо этого, в республике идет 

работа по созданию особой экономиче-
ской зоны технико-внедренческого типа 
«Иннополис», на базе которой предпо-
лагается создать ИТ-кластер.

Власти республики делают акцент 
не только на крупных инвестпроектах: 
сегодня уже в десяти муниципальных 
образованиях ведется работа по созда-
нию сети промышленных площадок му-
ниципального уровня для размещения 
производств малого и среднего бизнеса. 
Ожидается, что десять таких промыш-
ленных парков поможет по крайней 
мере сотне компаний-резидентов за-
пустить свое производство; это создаст 
более тысячи дополнительных рабочих 
мест. Инвесторы — как иностранные, 
так и внутренние — также могут быть 
вовлечены в застройку площади, с по-
следующей передачей резидентам. Кроме 
того, инвесторы могут выступать и в роли 
резидентов промышленных парков муни-
ципального уровня. Таким образом, эти 
площадки становятся дополнительным 
механизмом повышения инвестиционной 
привлекательности районов республики.

Сеть муниципальных промышленных 
площадок создается при непосредствен-
ном участии Агент ства инвестиционного 
развития Рес публики Татарстан, образо-
ванного в республике в прошлом году 
Указом Президента Татарстана. Сам факт 
создания Агентства — сигнал инвесто-
рам о том, что привлечение инвестиций 
является для руководства республики 
приоритетной государственной задачей. 
Агентство — орган исполнительной вла-
сти, стоящий на одном уровне с респу-
бликанскими министерствами и находя-
щийся в прямом подчинении Президенту 
и премьер-министру республики. Таким 
образом, Агентство обладает всеми необ-
ходимыми полномочиями для создания 
в Татарстане благоприятных условий для 
инвесторов, помогая и сопровождая их 
на каждом этапе реализации проектов 
по разработанному самим Агентством 
регламенту «одного окна», что позволяет 
значительно упростить процесс взаи-

модействия органов государственной 
власти с инвесторами.

14 августа 2012 года было соз-
дано ОАО «Корпорация развития 
Республики Татар стан». Основным 
направлением деятельности корпора-
ции является подготовка земельных 
участков, оснащенных всей необходи-
мой инфраструктурой для реализации 
инвестиционных проектов, создание 
новых и развитие существующих про-
мышленных парков. Один из основных 
проектов «Корпорации развития РТ» — 
проект СМАРТ Сити Казань. Рядом 
с казанским аэропортом на 350 гектарах 
земли предполагается возвести новый 
«умный» город, не имеющий аналогов 
в России. СМАРТ Сити Казань станет 
новым деловым центром Республики 
Татарстан и поможет привлечь крупные 
международные, российские и татар-
станские компании. Через СМАРТ Сити 
Казань пройдет ветка аэроэкспресса, 
который будет курсировать от аэро-
порта до центра Казани. Республика 
Татарстан получит новую современ-
ную инфраструктуру международного 
уровня, а проект СМАРТ Сити Казань 
станет не только новой площадкой для 
бизнеса, но и центром компетенций 
в области урбанистики и городского 
планирования. Одним из первых и наи-
более важных объектов на территории 
«умного» города станет международный 
центр выставок и конференций.

В настоящее время идет работа по соз-
данию еще одного республиканского ин-
ститута развития — ОАО «Корпорация 
продвижения экспорта и инвестиций 
Республики Татар стан», которое будет 
не только поддерживать ориентирован-
ные на экспорт субъекты малого и средне-
го предпринимательства, но также содей-
ствовать повышению инвестиционной 
привлекательности Татарстана с помо-
щью сети собственных представительств, 
которые откроются в стратегически важ-
ных в плане экспорта и инвестиций стра-
нах мира.

МОСКОВСКИЙ БИЗНЕСКОП ФаКты И трЕНды

Инвестиции в Татарстан
В последнее время за республикой татарстан прочно закрепилась репутация одного из самых инвестиционно 

привлекательных регионов россии, который превратился в удобную площадку для успешной реализации 
крупных проектов как российских, так и международных компаний.

Н
а 
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объем заявленных инвестиций 
в особую экономическую 
зону «Алабуга» — основную 
площадку для реализации 
крупных инвестпроектов 
на территории Татарстана

[ ]86,3 млрд 
составляет
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МОСКОВСКИЙ БИЗНЕСКОП арИФМЕтИКа

$6,39млрд  $5,52млрд на $870млн
В третьем квартале теку-

щего года объем инвестиций 
в коммерческую недвижи-
мость России сократился еще 
сильнее — на 33% по сравне-
нию с тем же периодом 2011 
года, составив 1,22 миллиар-
да долларов США (против 
1,89 млрд), говорится в от-

чете Cushman & Wakefield. 
А по сравнению со вторым 
кварталом 2012 года он со-
кратился почти в два раза. 
В целом за три квартала 
2012 года инвестиции в ком-
мерческую недвижимость 
упали на 15% (5,52 млрд 
долларов против 6,39 млрд,  

что было рекордным показа-
телем для российского рынка 
недвижимости). 

Аналитик Cushman & 
Wakefield Александр Зин-
ковский отмечает, что эти дан-
ные соответствуют ожиданиям 
компании: в 2012 году прогно-
зировалось сокращение инве-
стиционной активности. «Тем 
не менее, мы незначительно 
пересмотрели прогноз по ито-
гам года в сторону увеличения. 
Мы предполагаем, что объем 
инвестиций в 2012 году соста-
вит порядка 7,2 млрд долларов 
США», — комментирует он. 
Что касается структуры ин-
вестиций, то она существенно 
изменилась в сравнении с 2011 
годом. На первый план вы-
шла торговая недвижимость, 

инвестиции в этот сектор 
по итогам года достигнут ре-
кордного показателя. На ко-
нец третьего квартала объем 
инвестиций в этот сектор со-
ставляет более 2,2 млрд дол-
ларов США — почти на 10% 
больше, чем за весь 2011 год. 
Наиболее востребованы у ин-
весторов торговые центры 
высокого класса в Москве, 
Санкт-Петербурге и горо-
дах-миллионниках. Второе 
место по объему инвестиций 
занимает сегмент офисной 
недвижимости — 1,67 млрд 
долларов. 

На офисном рынке инве-
сторам по-прежнему инте-
ресны только качественные 
объекты в Москве классов 
«прайм», А и В+. 

Легкое падение 
объем инвестиций в коммерческую недвижимость 
России по итогам I–III кварталов 2011 г.

инвестиции за тот же период 
2012 года

снизился объем 
инвестиций

$1 7687  $8842  в 2раза

составляет ВВП РФ на душу населения, рассчитанный 
по паритету покупательной способности

тот же показатель 
в 2002 году

вырос ВВП на душу 
населения

За последний десяток лет 
российский валовый вну-
тренний продукт на душу на-
селения вырос почти вдвое 
и достиг $17 687, по данным 
Международного валютного 
фонда (МВФ). Среди госу-
дарств постсоветского про-
странства Россия по этому по-
казателю лидирует, пропуская 
вперед только прибалтийские 
страны — Эстонию ($22 991), 
Литву ($20 088) и Латвию  
($18 140). Белоруссия от России 
немного отстает с показателем 

в $16 088, для Украины он со-
ставляет лишь $7 598. 

Лидирует в рейтинге МВФ 
Катар ($102 768 на душу 
населения), за ним следу-
ет Люксембург ($80 680), 
на третьем месте Сингапур  
($60 880). Следом располагают-
ся Норвегия ($55 260), Гонконг 
($50 700) и Бруней со сред-
недушевым ВВП в 50 920  
долларов. 

США имеют показатель 
в 49 800 долларов, кро-
ме того, в десятку лидеров 

вошли ОАЭ, Швейцария 
и Кувейт. На нижней строчке 
рейтинга находится африкан-
ское государство Бурунди, где 
самый низкий в мире ВВП 
на душу населения — 625 
долларов. Чуть выше уро-
вень ВВП в других афри-
канских странах — Либерии 
($677) и Эритреи ($779). 
Наблюдатели отмечают, что 
хороший, на первый взгляд, 
результат России не стоит 
принимать за совсем уж чи-
стую монету. Неплохо было 

бы учитывать постепенное 
снижение численности на-
селения России и такую тен-
денцию, как усиление соци-
ального неравенства, которое 
приводит к тому, что богатые 
увеличивают свое благосо-
стояние, а положение мало-
обеспеченных слоев только 
ухудшается. Причем нера-
венство разных слоев насе-
ления в России традиционно 
выражено в несколько раз 
сильнее, чем в европейских 
странах. 

Россияне богатеют? 
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оценка общей стоимости 
человеческого капитала в России

число работающих 
россиян

в ценах 2010 года составляет 
«цена» каждого россиянина

Формально в  России 
довольно быстрыми тем-
пами растет стоимость че-
ловеческого капитала, под-
считал Центр трудовых 
исследований Национального 
исследовательского уни-
верситета «Высшая школа 
экономики» (ЦТИ НИУ 
ВШЭ). Номинальная стои-
мость человеческого капита-
ла увеличилась с 2002 года 
почти в шесть раз. Аналитики 
использовали в своих рас-
четах методологию подсче-

та человеческого капитала 
Организации экономическо-
го сотрудничества и разви-
тия (ОЭСР), что позволило 
им сделать сравнительный 
анализ этого показателя 
между странами — членами 
ОЭСР. Под человеческим 
капиталом понимается ба-
гаж навыков, способностей 
и знаний, позволяющий соз-
давать личное и националь-
ное благосостояние. 

Чтобы рассчитать размер 
человеческого капитала, ис-

пользуется такой показатель, 
как дисконтированная вели-
чина ожидаемого потока бу-
дущих заработков. По мнению 
авторов исследования, в це-
лом показатели России впол-
не вписываются в мировые 
стандарты, по крайней мере, 
они сопоставимы с нормами 
большинства стран ОЭСР. 
Причем размер человеческого 
капитала в РФ в 13 раз больше 
размера ВВП, и это также со-
ответствует мировым нормам, 
полагают авторы доклада. 

Росту человеческого капита-
ла способствуют такие фак-
торы, как повышение уровня 
реальной заработной платы 
и производительности труда. 
Впрочем, эксперты указыва-
ют на то, что, хотя стоимость 
человеческого капитала и по-
вышается за счет планового 
роста заработной платы бюд-
жетников, качество его при 
этом не меняется. Между тем 
сегодня в экономике на пер-
вый план выходят нематери-
альные активы. 

Россия прирастает человеческим капиталом 
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С 
рутиной стартаперско-
го фандрайзинга2 кан-
дидат экономических 
наук Павел Медведев 
знаком досконально. 

Чтобы получить первые деньги 
на проект, он два года выступал 
с презентациями своей идеи где 
только возможно — в «Клубе мен-
торов», на форуме StartUp Eurasia, 
в Фонде Бортника, в «Минуте 
технославы» на уральской вы-
ставке «Иннопром». Он даже 
побил местный рекорд, четыре 
раза приняв участие в конкурсе 

Инновационного центра малого 
и среднего предпринимательства 
Свердловской области. «Когда 
в июле 2011 года, — вспоминает 
Павел, — я выступил в третий раз 
и не получил гранта, то переписал 
презентацию, вызубрил назубок 
каждое слово из нее и спустя два 
месяца вновь предстал перед жюри. 
На этот раз деньги мне дали — ви-
димо, от страха, что я буду ходить 
вечно». Дело сдвинулось с мертвой 
точки: благодаря победе в конкурсе 
появился стартовый капитал для 
развития проекта — 500 тыс. рублей.

Это сегодня его конструктор-
ское бюро «Север» — резидент 
Сколкова и полноценная коман-
да. Еще полгода назад всю работу 
Павлу Медведеву приходилось 
выполнять собственными силами: 
искать деньги, совершенствовать 
технологию, бороться за интерес 
к ней у недоверчивых окружающих. 
Тогда же не было ни юридического 
лица, ни интеллектуальной соб-

ственности — один только энтузи-
азм автора идеи.

Правда за клик 
Технология, придуманная 

Павлом Медведевым, основа-
на на использовании QR-кода 
и принципов геолокации, что и от-
ражено в аббревиатуре, в которой 
предприниматель «зашифровал» 
суть своей разработки, — QRGL  
(последние две буквы — от англ. geo 
location). Внешне QRGL-этикетка, 
придуманная им, ничем не отлича-
ется от QR-кода. Для ее создания 
можно использовать как бумагу, 
так и пластик. Запатентованная 
идея кроется в «начинке». Товару 
с такой этикеткой автоматически 
присваиваются уникальный номер, 
зарегистрированный в базе данных, 
и ссылка на сервер центра проверки. 
Для проверки подлинности товара 
покупателю понадобится несколько 
секунд и всего один клик — чтобы 
считать код с товара специальной 

Бренд
под защитой

Яна Аржанова

Защита товара от подделок — больная тема для многих сегментов 
потребрынка. Решений здесь было предложено немало, производители 
многое перепробовали — и во многом же успели разувериться.  
Так что стартапам, решившим предложить в этой области что-то 
новое, приходится непросто. Предприниматель из Екатеринбурга 
Павел МЕДВЕДЕВ, придумавший технологию определения 
подлинности товара с использованием QR-кода1, знает об этом 
не понаслышке. Но и упорства ему не занимать.

1 Аббревиатура от англ. quick response — «быстрый отклик». 
Матричный код, который был разработан в середине 

1990-х в Японии для создания различного рода маркировок, 
быстро считываемых сканирующим оборудованием. В отличие 
от штрихкода, которым обычно маркируют товары в магазинах,  
QR-код способен нести гораздо больший объем информации 
(свыше 4 тыс. символов).

2 От англ. fundraising — процесс привлечения средств сторонних 
инвесторов или жертвователей для реализации какого-либо 

проекта.
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программой QRGL-reader, установ-
ленной в смартфоне. После анализа 
запроса пользователю выдается 
итоговая информация о товаре. 

Рассказывая о своей технологии, 
Павел Медведев делает особый ак-
цент на способность системы ана-
лизировать историю запросов, в том 
числе и на основе мест выполнения 
проверок. «Суть состоит в том, что 
если код уникальный, то его не могут 
одновременно проверять потребите-
ли из Москвы и Челябинска, — объ-
ясняет изобретатель. — Товар, как 
правило, находится в конкретном 
магазине, он не перемещается из од-
ной точки продаж в другую. Такое 
возможно только с автозапчастями 
или эксклюзивными дорогими то-
варами вроде часов Breguet, но и 
то лишь в пределах города и в опре-
деленных ситуациях». 

Придумать — мало, нужно еще 
ухитриться запатентовать. Первый 
вариант технологии, представлен-
ный Медведевым, специалисты 
по патентному праву назвали не-
патентоспособным. Пришлось «до-
кручивать» идею и мудрить с со-
ставлением формулы изобретения 
для патента. А параллельно удалось 
получить в Инфраструктурном хабе 
Екатеринбурга около 40 тыс. рублей 
на патентование. «В итоге я все-таки 
победил экспертов, — рассказывает 
предприниматель. — Правда, при-
шлось изучить семьдесят страниц 
Административного регламента 
Роспатента, написанного сложным 
юридическим языком. И это, как 
оказалось, самое страшное, что я чи-
тал за всю свою жизнь».

Полученные знания приго-
дились еще раз: вскоре в голове 
у Павла появилась идея усовер-
шенствования технологии, связан-
ная с использованием геолокации, 
и в начале года он подал заявку 
на новый патент. А к маю завершил 
прототип коммерческого сервиса, 
который показал, что его QRGL 
действительно работает.

На создание софта понадоби-
лось 350 тыс. рублей. Часть денег, 
выигранных на конкурсе, ушла 
на разработку сайта. Дальнейшее 
хождение в поисках грантов оказа-
лось безрезультатным: ни на одном 
из конкурсов его система защиты 
от подделок не стала сенсацией. 
Более того, многие открыто по-

смеивались над самонадеянным 
молодым человеком и советова-
ли бросить это безнадежное дело. 
Однако в конце концов ему повез-
ло: на одном из мероприятий в се-
редине лета он встретил инвестора, 
которого проект заинтересовал. 
Тут уже все пошло по-другому: 
масштаб увеличился, градус ам-
биций у проекта повысился. Один 
из важнейших пунктов теперь — 
запуск активных продаж (в том 
числе в Европе) через сеть партне-
ров и выпуск готового приложения 
на основе уже имеющегося работо-
способного макета. Предполагается, 
что команда проекта расширится 
до 20 человек, прежде всего за счет 
программистов. Уже сейчас ведутся 
активные переговоры о сотрудни-
честве с фармацевтическими фир-
мами, производителями одежды 
и ювелирными компаниями.

Покупатель-эксперт 
Стоит сказать, что рынок серви-

сов по защите от контрафакта, на ко-
торый нацелилось конструкторское 
бюро «Север», вовсе не пуст. 

По словам генерального дирек-
тора НП «Антиконтрафакт» Сергея 
Столярова, сегодня одной из самых 
эффективных систем защиты про-
дукции является бренд-контроль, 
активно используемый в алкоголь-
ной промышленности и в произ-
водстве запчастей. «Смысл систе-
мы заключается в том, что каждой 
единице продукции присваивается 
уникальный код, который нахо-
дится под специальным защитным 
слоем, — объясняет Столяров. — 
Приобретя продукцию, вы стираете 
защитный слой, отправляете на ко-
роткий СМС-номер семизначное 
число и получаете либо подтверж-

продающейся в России 
одежды известных 
брендов — контрафакт, 
по данным МВД.  
Для парфюмерии, 
косметики, бытовой 
химии и продуктов 
питания этот показатель 
составляет от 15 до 30% 

[ ]37%
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дение, что у вас в руках оригинал, 
либо предупреждение о подделке. 
Во втором случае вы можете на ос-
новании полученной информации 
предъявить претензии торговой 
точке». Такая система, отмечает он, 
защищает от подделки не только 
потребителя, но и производителя, 
поскольку присвоенный уникаль-
ный номер не может повторяться. 

Бренд-контроль позволяет поку-
пателю самостоятельно определить 
подлинность продукта, что немало-
важно. В этом смысле он сильнее 
голограмм, которые в большин-
стве случаев мало о чем говорят 
обычному покупателю, да и к тому 
же нередко подделываются мошен-
никами. В компании «Голография-
Сервис», занимающейся разработ-
кой и изготовлением защитной 
и имиджевой маркировки для 
организаций, утверждают, что на-
учить потребителя разбираться 

в голограмме могут только сами 
производители, рассказывая о ней 
в рекламе своей продукции. При 
этом в любых промоматериалах 
должны быть определенные ори-
ентиры для потребителя: логотип 
компании, голограмма определен-
ных размеров, микротексты.

Один из непосредственных кон-
курентов придуманной Павлом 
Медведевым QRGL-технологии — 
проект «Система бренд-контроля 
DAT», который уже обосновался 
на рынке. 

— Современные системы иден-
тификации можно разбить на две 
группы, — подводит теоретическую 
базу руководитель DAT Сергей 
Мурашов. — Первая — голограм-
мы, метки. Это системы, в кото-
рых идентификатор подлинно-
сти находится на самом товаре. 
Вторая — системы с удаленно рас-
положенным идентификатором. 
В этом случае само по себе наличие 
стикера и кода на товаре еще не вы-

ступает доказательством подлин-
ности: информация о ней нахо-
дится на сервере, а код позволяет 
сделать запрос в удаленную базу 
данных. Ведь если производитель 
контрафакта может воспроизвести 
сам товар, то у него не возникнет 
большого затруднения подделать 
и метку! При удаленной системе 
идентификации задача по воспро-
изведению идентификатора стано-
вится практически невозможной. 

Опыт DAT показывает, что 
спрос на системы защиты от под-
делок среди производителей 
есть — особенно в сегментах, где 
качество товара для потребите-
ля важнее всего. «Дело даже  
не в том, что государство недобира-
ет налогов, а производитель теря-
ет репутацию, — говорит Евгений 
Калабин, исполнительный дирек-
тор ТД «Межреспубликанский 
винзавод», который использует 

DAT. — Потребитель, приобретая 
некачественный алкоголь, зачастую 
рискует здоровьем и жизнью».

Существуют и другие систе-
мы защиты. Так, три года назад 
свою инновационную разработку 
OpticLabel представила компания 
«Оптические технологии защи-
ты». Производителям предлагалось 
снабжать свой товар специальной 
этикеткой, разработанной компани-
ей. На ней помещались идентифи-
кационный номер и «оптический 
ключ» с хаотичным трехмерным 
узором. Повторить защитный эле-
мент, как обещалось, невозможно 
было даже для производителя, по-
скольку структура получаемого 
цветового эффекта каждый раз 
оказывалась случайной. Вполне 
возможно, что OpticLabel соста-
вила бы здоровую конкуренцию 
QRGL-технологии, если бы проект 
не был приостановлен по причи-
не отсутствия денег на развитие. 
Соучредитель компании Максим 

Груздев признался, что проект 
не преодолел «долину смерти». 

Разрабатывая свою технологию, 
Павел постарался учесть все недо-
статки и недоработки уже существо-
вавших систем. Голограммы ему 
не нравились прежде всего тем, что 
дорого обходятся производителю, 
а их смысл нужно еще постараться 
правильно донести до потребителя. 
Система бренд-контроля, при всей 
легкости ее использования, застав-
ляет потребителя платить за отправ-
ленные СМС либо выбирать хотя 
и бесплатный, но не совсем удобный 
способ проверки через сайт. 

В противовес уже зарекомендо-
вавшим себя системам начинаю-
щий предприниматель выдвинул 
свою технологию, которая абсо-
лютно бесплатна для пользова-
теля и не подразумевает долгой 
процедуры проверки. Павел уве-
рен, что большинство владель-
цев смартфонов, увидев на полке 
магазина товар с QR-этикеткой 
и вопросом «Хочешь проверить 
подлинность товара?», захотят 
поучаствовать в процедуре хотя 
бы из любопытства.

Закодированная реклама 
Во время разработки прототипа 

системы у Павла Медведева ро-
дилась мысль о том, что QRGL-
этикетка может стать для произ-
водителей ценным маркетинговым 
инструментом. «Когда человек за-
прашивает данные о товаре, у нас 
на сайте фиксируется идентифи-
катор его смартфона, — говорит 
Медведев. — Мы видим, что поль-
зователь с таким-то идентифика-
тором проверяет, например, фут-
больную форму, а потом — коньяк. 
При наличии широкой выборки 
мы можем определить корреляцию. 
Если человек, которого интересуют 
футбольные атрибуты, проверяет 
определенный коньяк, то второй 
товар нужно рекламировать на мат-
чах». Стартапер уверен, что QRGL 
способна превратиться в средство 
«офлайнового таргетирования ре-
кламы, которого еще нет в мире». 
От человека не требуется заполне-
ния анкет, его никто не опрашивает 
о потребительских предпочтениях 
(тем более что мнения не обяза-
тельно отражают правду). Система 
анализирует поведение: если чело-

 С рутиной стартаперского фандрайзинга Павел Медведев 
знаком досконально. Чтобы получить первые деньги на проект, 
он два года выступал с презентациями своей идеи где только 
возможно, преодолевая недоверие скептиков 
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век проверяет товары — значит, они 
ему интересны как покупателю. 

С точки зрения маркетинга систе-
ма может быть привлекательна и для 
брендов одежды второго эшелона, 
широко представленных в Европе. 
«Основная проблема в том, — 
поясняет Павел Медведев, —  
что с раскрученными брендами 
связана история. Они рождают 
у покупателя какие-то образы, по-
скольку мы постоянно видим ре-
кламные щиты, ролики по телевизо-
ру. О чем может рассказать человеку 
бренд с неизвестным названием, 
у которого нет денег на раскрутку?» 
В конструкторском бюро «Север» 
посчитали, что к QR-коду можно 
привязать промовидео такого бренда, 
что частично решит проблему узна-
ваемости бренда и повысит его цену.

Таким образом, к основной идее 
о проверке подлинности товара 
постепенно прирастают возмож-
ности расширения рынков сбыта 
и сбора маркетинговой информа-
ции для производителя. К техно-
логии QRGL, как оказалось впо-
следствии, хорошо привязываются 
и программы лояльности: во время 
проверки товара человек получает 
скидку на свой виртуальный счет 
и при оплате товара может с экрана 
предъявить ее. Для этого не требу-
ется носить с собой десятки пласти-
ковых карт на скидку в кошельке.

Профиль покупателя, храня-
щийся в «облаке», можно при жела-
нии заполнить важной информаци-
ей — что создаст дополнительные 
удобства самому покупателю. 
Допустим, что у человека непере-
носимость каких-либо веществ, со-
держащихся в лекарственных пре-
паратах. Уехав за границу и не зная 
языка, он может только с риском 
для себя приобретать таблетки или 
микстуры. Если же нежелательные 
компоненты внесены в профиль 
человека, то при проверке будет 
приходить предупреждение на род-
ном для него языке об их наличии 
в том или ином препарате. 

Каждая QRGL-этикетка обой-
дется производителю в один ев-
роцент. При этом ему ежемесячно 
придется платить определенную 
сумму за обслуживание, с учетом 
объема маркетинговой информа-
ции, закладываемой в технологию. 
Система будет кастомизироваться 

под конкретную отрасль. Некоторые 
затраты потребуются на внедрение 
системы и установку оборудова-
ния для печати. В плане возврата 
инвестиций и прибыльности для 
молодой компании открываются 
большие перспективы. Самое глав-
ное — создать базу клиентов, кото-
рые решились бы опробовать новую 
технологию. В сентябре этого года 
Медведев получил возможность 
выступить перед потенциальными 
заказчиками. Представители ком-
паний, рассказывает он, оказались 
менее строги, чем жюри конкурсов, 
и проявили готовность обсуждать 
варианты сотрудничества. 

Окно в мир
Задачей ближайшего периода 

для «Севера» станет организация 
продаж. «Сейчас у нас есть три 
драйвера, с которыми можем вы-
йти на потенциальных клиентов: 
борьба с контрафактом, маркетинг 
и программа лояльности», — уверен 
Павел. Основными заказчиками 
он определяет производителей 
брендированной продукции: «Нас 
очень интересуют Швейцария 
в плане часов и медицины, Италия 
и Франция в плане одежды и пар-
фюмерии, а также Германия. Я уве-
рен, что нужно просто достучаться 
до определенного количества лю-
дей. Конечно, далеко не все люди — 
новаторы, но среди 30–40 один 
точно найдется». Прорываться к ев-
ропейским компаниям можно через 
специальные ассоциации и объ-
единения, с которыми Медведев 
планирует наладить связь. А вот 
в родном Екатеринбурге предпри-
ниматель особо ни на что не рас-
считывает. Металлургическим про-
изводствам вряд ли будет полезна 
его QRGL-этикетка.

Если верить данным, приведен-
ным Департаментом экономиче-
ской безопасности МВД по итогам 
операции «Контрафакт» в про-
шлом году, количество подделок 
под одежду именитых брендов 
в России достигло 37% от общего 
оборота. Контрафактная продукция 
поступала к нам из Китая, Индии, 
Турции, Сингапура и Болгарии.  
15–30% приходится на парфюмер-
но-косметические товары, продукты 
питания и бытовую химию. Сергей 
Столяров из «Антиконтрафакта» 

считает, что на рост показателей 
может влиять и создание еди-
ного таможенного пространства 
Россия — Казахстан — Беларусь, 
поскольку есть информация о том, 
что через Казахстан к нам просачи-
вается контрафактная продукция. 
На фоне такой непростой ситуации 
предложение Конструкторского 
бюро «Север» может прийтись как 
никогда кстати. 

За два с половиной года работы 
над технологией изобретателю уда-
лось проработать многие спорные 
моменты QRGL. На сегодня един-
ственная слабина системы, пожалуй, 
заключается в том, что пользоваться 
ею могут только обладатели смарт-
фонов. А значит, лишь определенная 
категория людей будет иметь воз-
можность проверить подлинность 
товара. Однако Медведев уверяет, 
что уже к 2015 году владельцем 
смартфона станет каждый второй 
человек. В ближайшее время он со-
бирается представить существен-
ное улучшение технологии, кото-
рое делает защиту математически 
абсолютной.
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Лицо
Зверя

Сергей Голубицкий

19 октября исполнилось четверть века со дня самого масштабного 
потрясения мирового финансового рынка за всю историю. Тот день, 

вошедший в историю как Черный понедельник, ознаменовался самым 
большим падением биржевого индекса Dow Jones Industrial за все время 

его существования — минус 22,6% за одну торговую сессию.
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Н
азавтра все газеты мира 
опубликовали на первых 
полосах сообщение о сен-
сационном обрушении 
фондового рынка, при 

этом у всех на уме был один вопрос: 
не станет ли 1987 год повторени-
ем 1929-го? Опасаться было чего: 
в 1929 году бирже был нанесен 
удар, положивший начало само-
му тяжелому в истории Америки 
экономическому и социальному 
потрясению — Великой депрессии. 
На преодоление экономических по-
следствий биржевого краха у стра-
ны тогда ушло почти десять лет, 
а на восстановление фондового 
рынка — более четверти века! 

Между тем в крахе 1987-го было 
множество до боли узнаваемых 
черт. За годы, предшествовавшие 
обрушению акций, биржа пережи-
ла фантастический бум, который 
вполне можно было сопоставить 
с roaring twenties1, когда торговать 
ценными бумагами считали своим 
долгом любой таксист и официант-
ка. Ипотечный пузырь на рынке 
был сопоставим с тем, что раздулся 

накануне Великой депрессии. А за-
долженность корпораций достигала 
критических значений. 

Более того, ситуация в 1987 
году выглядела даже тревожнее, 
чем в 1929-м, поскольку омрача-
лась дополнительными негатив-
ными факторами: чрезвычайно 
напряженной международной 
обстановкой, несвоевременным 
повышением налогов на прибыль 
от биржевых операций, а также 
высокой степенью автоматизации 
торгов, которые при отсутствии 
опыта поведения в критических 
ситуациях грозили непредвиден-
ными последствиями. 

История, все же, оказалась ми-
лостивой: у Черного понедельни-
ка магическим образом не случи-
лось почти никаких последствий. 
Реальная экономика вообще ничуть 
не пострадала, а биржевой рынок 
полностью восстановился уже че-
рез два года. В исторической пер-
спективе события 19 октября 1987 
года вообще не заметны на фоне 
могучего секулярного восхожде-
ния, который мы наблюдаем с 1933 

года, что хорошо видно на графике 
«Наверх, с передышками», приве-
денном на стр. X.

Почему же тогда от одного вос-
поминания о Черном понедельнике 
у профессиональных трейдеров 
трясутся руки? Причина прямо-
таки религиозного страха кроется 
в совершенно иррациональном 
и оттого жутком сценарии, по ко-
торому развивались события в тот 
день. Впервые в истории компью-
теры захватили власть на торговых 
площадках, превратив живых трей-
деров в пассивных наблюдателей. 

Сегодня, когда «бунт машин» 
позволяет с легкостью обвалить 
рынок на тысячу пунктов всего 
за пять минут2, иррациональный 

1 Название, закрепившееся в Америке за 1920-ми годами 
с легкой руки Рауля Уолша, режиссера культового фильма 

«Бурные двадцатые». Главный персонаж фильма, сыгранный 
Джеймсом Кагни, блестяще передал эволюцию «героя своего 
времени»: водитель такси — воротила-бутлегер — забытый всеми 
алкоголик.

2 Такую атаку высокочастотного трейдинга, случившуюся 6 мая 
2010, я описал в эссе «Жирный палец» (Бизнес-журнал. — 

2010. — №6. — С. 106).

IXМосковский Бизнес-журнал ноЯБрЬ #11 2012



Черный понедельник средним планом

Источник: Dow Jones
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Наверх, с передышками
Динамика индекса Dow Jones с 1900 года
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Октябрь 1929 года: начало Великой депрессии

две недели сплошного 
падения, предшествовавших 
Черному Понедельнику

Черный понедельник: 19 октября 1987 года

Черный понедельник: 
19 октября 1987 года

Осенний кризис 2008 годаУ Черного понедельника 1987 года и близко  
не было таких долгосрочных последствий,  
как у биржевого краха в 1929-м. реальная 
экономика ничуть не пострадала, а биржевой рынок 
полностью восстановился уже через два года.
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джинн, выпущенный из бутылки 
19 октября 1987 года, кажется еще 
страшнее и могущественнее.

Ради противоборства этому 
джинну и его демистификации  
я и задумал настоящую публика-
цию. Постараюсь не только вос-
становить ход событий биржевой 
катастрофы двадцатипятилетней 
давности, но — главное! — пока-
зать, почему «не так страшен черт, 
как его малюют!» То есть почему 
любой биржевой обвал, аналогич-
ный тому, что случился 19 октября 
1987 года, независимо от масштаба, 
никогда не приведет к тем же по-
следствиям, что разразившийся 
в 1929-м. Тем более — к Великой 
депрессии. 

Бунт машин
Принято считать, что Черный 

понедельник был подготовлен че-
редой объективных конфликтов, 
которые заблаговременно созрели 
в экономике и политике. В августе 
1987 года произошел технический 
пробой восходящего тренда, кото-
рый поддерживал рынок на про-

тяжении почти целого года. Индекс 
стал понижаться заблаговременно, 
в начале октября, однако на про-
тяжении первых двух недель это 
не несло в себе признаков пани-
ческого сброса акций. Что под-
тверждалось отсутствием «гэпов», 
то есть зазоров между ценой закры-
тия сессии и ценой последующего 
открытия.

Внешний политический и эко-
номический фон был удручающим, 
и участники рынка реагировали 
соответственно. Коррекция интен-
сифицировалась особенно в три 
последних дня, предшествовавших 
Черному понедельнику. 

14 октября индекс Dow Jones 
упал на 96 пунктов, и это на тот 
момент было самым большим па-
дением в абсолютном выражении 
за всю историю американской бир-
жи. Общественность единодушно 
приписала обвал слухам, связан-
ным с вероятным введением аме-
риканским правительством налога 
на прибыль, получаемую от слияний 
и поглощений, которые к 1987 году 
достигли невменяемого размаха.

О революции «мусорных обли-
гаций», устроенной Майклом Мил-
кеном, я рассказывал в «Бизнес-
журнале» в 2003 году, поэтому 
за деталями подвигов корпоратив-
ных рейдеров отсылаю читателей 
к эссе «Хуцпа, которая потрясла 
мир»3. Именно для противоборства 
этому беспределу Конгресс США 
и задумал обложить запретитель-
ными налогами доходы «черных 
рыцарей»4. Увы, благие намерения 
испортил крайне неудачный мо-
мент, выбранный для вершения 
справедливости.
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снижения индекса 
Dow Jones Industrial 
за торговую сессию — 
таким был антирекорд, 
поставленный биржей 
в Черный понедельник, 
19 октября 1987 года

[ ]508 
пунктов

3 Хуцпа, которая 
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15 октября Dow Jones опустился 
еще на 58 пунктов — в основном 
из-за наплыва негативных слухов, 
связанных с эскалацией напряжен-
ности в Персидском заливе.

На другой день произошло 
очередное серьезное проседание: 
рынок упал на 108 пунктов, уста-
новив новый рекорд со знаком 
минус. Принято считать, что сни-
жение вызвал слух о возможной 
госпитализации Нэнси Рейган, 
жены президента, у которой об-
наружили рак.

На выходные дни слухи впере-
мешку с реальными событиями 
создали совсем уж мрачный ин-
формационный фон для открытия 
биржевых торгов в понедельник, 
19 октября. Так, японские вла-
сти объявили о законодательной 
инициативе, предусматривающей 
введение убийственного 96-про-
центного налога на любые спе-
кулятивные сделки с недвижи-
мостью. Германия также заявила 
о пересмотре налоговой системы, 
причем со зловредной целью: сде-
лать покупку американских каз-
начейских облигаций для немец-
ких граждан крайне невыгодной. 

Конгрессмен-демократ Дик Гефард 
выступил на телевидении с пред-
ложением на время полностью 
запретить импорт. Казначей США 
Джеймс Бейкер на том же голу-
бом экране объявил Германии 
чуть ли не экономическую войну 
из-за разногласий по обменному 
курсу между долларом и дойче-
маркой. Под самый вечер в воскре-
сенье прошел слух о бомбардиров-
ке американскими ВВС объектов 
в Иране. 

Прежде чем мы перейдем к под-
робному анализу событий непо-
средственно Черного понедельни-
ка, я бы хотел обратить внимание 
на то очевидное обстоятельство, 

что весь негатив политического 
и экономического информацион-
ного фона, даже помноженный 
на десять, никоим образом не мог 
вызвать катастрофического обвала 
индекса на 22,6%, случившегося  
19 октября 1989 года.

Информационные катастрофы, 
которые могли бы нести в себе по-
тенциал для создания биржевого 
коллапса в наше время, должны 
обладать разрушительной силой 
уровня 11 сентября 2001 года. 
Объявление войны, мировая эпи-
демия неизвестной и неизлечимой 
болезни, авария на атомной элек-
тростанции — вот масштаб собы-
тий, способных навести на биржу 
«цунами». Но никак не словесная 
перебранка чиновников в СМИ 
и не налоговая политика Японии 
с Германией. 

Посему стремление связать 
Черный понедельник напрямую 
с политическим и экономическим 
фоном — лишь жалкая попытка 
дать хоть какое-то объяснение про-
изошедшему. Косвенное влияние, 
безусловно, было, однако внешний 
негатив держался на высоком уров-
не уже несколько месяцев, при этом 

рынок не срывался в пике, а плавно 
(хоть и быстро) корректировал-
ся вниз. Зияющую пропасть в 508 
пунктов, нарисованную индексом 
Dow Jones Industrial в понедельник 
19 октября, можно объяснить лишь 
техническими обстоятельствами — 
пресловутым «бунтом машин», 
явившим в тот день всему миру 
впервые в истории свой равнодуш-
ный и устрашающий лик.

Классики  
и современники

События злополучного дня 
мы постараемся восстановить 
по опорным точкам, объясняю-
щим именно внутреннюю логику 

катастрофы. Задачу нам облегчит 
график «Девять шагов с обрыва» 
на стр. XIV. 

В 9:30 (точка 1 на графике) про-
звучал гонг, извещающий об от-
крытии торговой сессии, но ника-
ких реальных торгов на площадке 
Нью-Йоркской фондовой биржи 
не происходило на протяжении 
почти полного часа! Работали лишь 
компьютерные системы, тогда как 
люди стояли и протирали глаза, 
наблюдая за неподвижной коти-
ровочной лентой.

Казалось, время остановилось. 
Между тем машинные сделки шли 
полным ходом, причем импульсы 
на Уолл-стрит поступали исклю-
чительно из Чикаго — от фьючерс-
ной биржи CME. Нью-Йоркскую 
фондовую биржу с самого момен-
та открытия опрокинул лавиноо-
бразный поток заявок на продажу 
акций, который поступил по ком-
пьютерным сетям от индексных 
арбитражеров. 

В общественном информаци-
онном поле бытует ложное пред-
ставление о том, что главными 
виновниками Черного понедель-
ника явились паевые и пенсионные 
фонды, использовавшие новомод-
ную технику «портфельного стра-
хования», которое, якобы, и вы-
звало обрушение биржи. Более 
ошибочного мнения нельзя и пред-
ставить! «Фондовики» лишь за-
щищали свои обширные портфели 
от дальнейшего ухудшения ситуа-
ции, причем делали это предельно 
щадящими средствами, не продавая 
акции и не покидая рынка.

В старые добрые времена от па-
дения рынка существовало лишь 
два средства защиты: пассивное — 
продажа акций, и активное — про-
дажа без покрытия — так назы-
ваемый short sale, или короткая 
продажа. Продажу без покрытия 
можно описать на таком примере: 
трейдер размещает заявку на про-
дажу акций, которых в данный 
момент у него еще нет в портфеле. 
Брокер фиксирует сделку и депо-
нирует на счет трейдера выруч-
ку от продажи. Ставка делается 
на то, что акции продолжат паде-
ние, и трейдер в какой-то момент 
в будущем сможет их выкупить 
на рынке по существенно более 
низкой цене, чем он их ранее про-
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давал. После этого трейдер возвра-
щает брокеру акции и кладет себе 
в карман разницу от двух сделок. 

Дискомфорт «классического» 
подхода заключается в том, что сто-
ит на рынке возникнуть панике, как 
давление на котировки, создавае-
мое обыкновенными продажами, 
в разы усугубляется продажами ко-
роткими, в результате чего мы по-
лучаем обвалы, подобные тому, что 
случился в октябре 1929 года.

Ужас «классики» — в отсутствии 
эффективных механизмов, спо-
собных предотвратить крушение. 
Собственно, откуда этому механиз-
му взяться, если все вокруг только 
и знают, что продают?

В сентябре 1976 года два моло-
дых экономиста — Хейн Леланд 
и Марк Рубинштейн — разрабо-
тали технику, которая позволя-
ла защищать большие портфели 
обыкновенных акций от рыночных 
падений без того, чтобы эти акции 
продавать, разрушая тем самым 
целостность инвестиции. К тому 
времени на рынке уже существовал 
другой инструмент — так называе-
мые пут-опционы, которые также 
позволяли хеджировать (страхо-
вать) акции, однако их применение 
сильно ограничивалось недоста-
точной ликвидностью опционного 
рынка и дороговизной опционных 
контрактов. 

Для индивидуального инвестора 
пут-опционы — вполне естествен-
ный и удобный способ защиты 
портфеля, но для крупных участ-
ников рынка, вроде инвестицион-
ных, паевых и пенсионных фондов, 
опционный подход практически 
не приемлем. Именно для таких 
клиентов Леланд и Рубинштейн 
разработали свою технику 
«portfolio insurance» с помощью 
фьючерсов. 

Настоящий прорыв в прак-
тическом применении изобрете-
ния наступил в 1982 году, когда 
на Чикагской бирже появился но-
вый инструмент — SPX, фьючерс 
на индекс Standard & Poor 500. 
Поскольку индекс S&P 500 отра-
жает поведение акций всех клю-
чевых компаний, представленных 
на бирже, для крупных инвесторов 
он стал манной небесной.

Отныне вместо того чтобы про-
давать акции и нарушать гармонию 

своего портфеля при каждом ухуд-
шении ситуации на бирже, инве-
стиционные и паевые фонды могли 
просто продать нужное количество 
фьючерсов SPX и, тем самым, эф-
фективно защитить целиком и сра-
зу весь свой портфель акций!

Логика «портфельного стра-
хования» с помощью фьючерса 

SPX проста: если рынок продол-
жит падение, очевидно, что акции 
в портфеле будут обесцениваться, 
однако проданный фьючерс SPX 
будет приносить прибыль, которая 
отобьет доллар в доллар все потери 
по акциям. Почему? Потому что 
индекс S&P 500 отражает поведе-
ние самого широкого спектра рын-
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ка и почти гарантированно покроет 
коррекцию в бумагах, включенных 
в портфель инвестора!

Как видите, «страховщики порт-
феля» никаким образом не могли 
вызвать обвала 19 октября 1987 
года, поскольку их действия — про-
дажа фьючерса SPX — проходи-
ли на совершенно другом рынке: 
не в Нью-Йорке, а на бирже CME 
в Чикаго. Откуда тогда взялись все 
эти бесчисленные заявки на про-
дажу акций, которые завалили 
с самого утра системы исполнения 
заказов на Уолл-стрит?

И вот здесь мы выходим на сле-
ды игроков совершенно другого 
рода — индексных арбитражеров. 
Логика их действия принципиаль-
но отлична от «страховщиков порт-
феля» хотя бы потому, что никак 
не связана с инвестиционной дея-

тельностью, а целиком подчинена 
задачам сиюминутных и кратко-
срочных спекуляций.

Когда инвестиционные фон-
ды, защищая свои портфели, вы-
ставили на бирже CME огромное 
количество заявок на продажу 
фьючерса SPX, они резко обва-
лили стоимость этого контракта, 
которая в какой-то момент до-
стигла абсурдно низкого значения. 
Фьючерс SPX, как мы уже знаем, 
тесно связан с подлежащим ему 
индексом S&P 500, поэтому не мо-
жет отклоняться от этого индекса 
свыше определенной величины. 
Если же все-таки это произойдет 
(как то вышло утром 19 октября), 
создаются условия для так назы-
ваемого индексного арбитража: 
можно быстро купить непропор-
ционально подешевевший фьючерс 
SPX и одновременно продать все 
акции, входящие в индекс S&P 
500! Почему? Потому что теорети-
чески эти акции в данный момент 
стоят гораздо дороже, чем им по-
ложено по уровню цены на связан-
ный с ними фьючерс.

Так все и произошло: инвесторы 
еще с пятницы завалили Чикагскую 
биржу заявками на продажу SPX 
для страхования своих портфелей, 
фьючерс SPX обесценился сверх 
всякой меры, индексные арбитра-
жеры тут же его скупили, выставив 
одновременно огромное количе-
ство заявок на продажу обыкно-
венных акций на Нью-Йоркской 
фондовой бирже.

Именно эти действия и вызвали 
остановку живых торгов в точке 1 
в 9:30 утра.

Точка 2 на графике: в районе 
10 часов утра появилось движе-
ние в котировочной ленте, которое 
отразило активность индексных 
арбитражеров, но ситуация по-
прежнему была неопределенной, 
поскольку цены на большинство 
акций, не соответствуя реально-
му положению дел, отражали мо-
мент закрытия торгов в пятницу 
16 октября.

Точка 3: в 10:30 котировоч-
ная лента пришла в равновесие, 
и на ней появились цифры, соот-
ветствующие текущему моменту. 
Индекс Dow Jones снизился на 100 
пунктов, установив тем самым ба-
ланс между ценой акций и стоимо-

стью фьючерса SPX на Чикагской 
бирже. 

В этот же момент случилось 
страшное потрясение у индексных 
арбитражеров: заявки на продажу 
акций, которые они разместили 
в самом начале торговой сессии  
(в 9:30 утра), оказались исполнен-
ными по ценам, совершенно не соот-
ветствовавшим их первоначальному 
замыслу! Арбитражеры купили де-
шевый фьючерс и надеялись про-
дать дорогие акции, а вместо этого 
оказалось, что они продали акции 
по столь низким ценам, что ника-
кого арбитража не вышло!

Точка 4: «избиение» индексных 
арбитражеров продолжалось еще 
двадцать минут (до 10:50), после 
чего им все-таки удалось перело-
мить ситуацию. Так как прибыль 
от арбитража не реализовалась, бе-
долаги попытались хоть как-то за-
работать уже на чисто фьючерсном 
рынке и принялись скупать еще 
больше фьючерсов SPX, закры-
вая при этом и только что откры-
тые короткие позиции по акциям  
(то есть — покупая акции обратно). 

В результате на фьючерсном 
рынке в Чикаго и на рынке акций 
в Нью-Йорке возникло крат ко-
срочное ралли, которое, все же,  
быстро выдохлось (11:40, точ-
ка 5 на графике), потому что 
было искусственным и даже 
противоестественным.

Рынок медленно дрейфовал 
вниз, как вдруг около 13:00 (точ-
ка 6) в игру машин вмешался че-
ловеческий фактор: председатель 
Комиссии по ценным бумагам 
и биржам Дэвид Рудер ляпнул 
в прямом эфире на телевидении, 
что ему, наверное, придется попро-
сить руководство Нью-Йоркской 
фондовой биржи «временно, очень 
временно приостановить торги». 
Рынок, разумеется, весьма «обрадо-
вался» заявлению Рудера, потому 
продолжил падение с удвоенной 
силой. Еще через час (точка 7), 
когда индекс Dow Jones опустился 
ниже психологически важной от-
метки в 2 000 пунктов, случилась 
очередная бессмыслица, на сей раз 
со знаком плюс: компьютерная 
система по автоматизированному 
исполнению ордеров (так называ-
емая Designated Order Turnaround, 
DOT) не справилась с объемом 
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заявок на продажу и перестала 
действовать. 

Падение прекратилось, так как 
продавать не получалось техниче-
ски. Еще через 15 минут завершила 
работу не идентифицированная 
компьютерная программа, которая 
на протяжении нескольких часов 
создавала колоссальное давление 
на рынок своими нескончаемыми 
заявками на продажу акций. 

На целых полчаса в рынок вер-
нулся оптимизм, и индекс Dow 
Jones удалось поднять обратно, 
выше порога в 2 000 пунктов.

В 14:45 (точка 8), за 75 минут 
до окончания торговой сессии, слу-
чилось самое страшное, что толь-
ко могло произойти, — полный 
дисбаланс рыночного механизма! 
Внезапно оказалось, что компью-
терные программы «страховщиков 
портфелей» не остановились, по-
добно программам индексных арби-
тражеров, а продолжили методично 
продавать фьючерсы SPX, компен-
сируя дополнительное ухудшение 
ситуации на рынке акций, которое 
случилось между 13:00 и 14:15.

SPX снова ушел на аномально 
низкий уровень, однако индекс-
ные арбитражеры, наученные 
горьким опытом, на сей раз пред-
почли не вмешиваться. На мгно-
вение в Нью-Йорке воцарилось 
полнейшее затишье: не было 
ни покупок акций, ни их продаж. 
Поскольку акции не менялись 
в цене, зазор между фьючерсом 
SPX и индексом S&P 500 увели-
чился до совсем нереальных зна-
чений. Индексные арбитражеры 
стояли на обочине, а трейдеры 
Нью-Йоркской биржи впервые 
увидели Лицо Зверя: абсурдную 
ситуацию, когда фьючерсный ры-
нок мчится в пропасть, а рынок 
акций, который по определению 

должен с этими фьючерсами кор-
релировать, стоит на месте.

То, что случилось в последний 
час торгов на NYSE, нельзя назвать 
взрывом. Нет, никакого взрыва 
не было: рынок просто сложил кры-
лья и ушел в свободное падение. 
Именно так участники отреагиро-
вали на ситуацию, когда перестали 
действовать законы логики.

Прозвучал гонг (точка 9), и ин-
декс Dow Jones зафиксировал па-
дение на 508 пунктов, из которых 
300 пришлись на заключительный 
час торгов! 

Какой вывод можно сделать 
из всего сказанного? Черный по-
недельник косвенно был вызван 
благими намерениями крупных 

МОСКОВСКИЙ БИЗНЕСКОП ПЕрЕдОВаЯ

 Черный понедельник 1987 года стал первым днем,  
когда торговые роботы захватили власть на торговых площадках, 
превратив живых трейдеров лишь в пассивных наблюдателей 
биржевой катастрофы. С тех пор джинн, выпущенный из бутылки, 
становился страшнее и могущественнее 
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инвестиционных фондов застра-
ховать свои портфели, не прибе-
гая при этом к продажам акций. 
Прямыми виновниками утреннего 
обвала стали индексные арбитра-
жеры. Однако подлинная катастро-
фа случилась лишь после того, как 
в рыночном механизме произошел 
разлад между действиями всех за-
интересованных сторон. 

Именно этот разлад создал логи-
чески абсурдную ситуацию, при ко-
торой рынок индексных фьючерсов 
перестал взаимодействовать с рын-
ком обыкновенных акций. Перед 

лицом иррационального рынка все 
участники дружно опустили руки.

Есть общий знаменатель, к ко-
торому сводится все многообразие 
факторов, породивших Черный 
понедельник. Этот знаменатель — 
инструментальная природа ката-
строфы! Биржевой обвал 19 октя-
бря 1987 года вызвало не состояние 
реальной экономики, не междуна-
родная политика и даже не пси-
хологические мотивы трейдеров 
(страх и жадность), а техническая 
нестыковка между различными 
инструментами биржевых торгов. 
Именно по этой причине стабили-
зация рынка произошла буквально 
на следующий день, а восстанов-
ление восходящего секулярного 
тренда растянулось не на четверть 
века, а лишь на два года. При этом 
полноценный рост наладился уже 
к декабрю 1987.

дело техники
Биржевой кризис, подобный 

Черному понедельнику, — чисто 
технический, поэтому и ликвиди-
руется он такими же техническими 
методами. Так, 20 октября 1987 
года были задействованы в пол-
ной мере принудительные оста-

новки торгов сразу на всех биржах  
(акции, фьючерсы, опционы), отказ 
специалистов принимать объемные 
заявки на продажу, предоставление 
неограниченных кредитных линий 
банками специалистам для удержа-
ния ценовых уровней, энергичное 
вмешательство Федерального ре-
зерва, выступившего с заявлением 
о гарантийном обеспечении всего 
рынка ликвидностью, необходи-
мой для поддержания экономики 
и финансового сектора. 

В результате этих действий тор-
ги во вторник завершились ростом 

индекса Dow Jones на 102 пункта, 
причем произошло это на новом 
рекордном объеме торгов (608 мил-
лионов акций).

Осталось ответить на главный 
вопрос: в какой степени оправ-
даны опасения, связанные с по-
вторением в наше время Черного 
понедельника? Мое мнение: со-
вершенно не оправданы! Не в том 
смысле, что повторение невозмож-
но — еще как возможно, и пример 
6 мая 2010 года лучшее подтверж-
дение! — а в том, что для реальной 
экономики и реального благосо-
стояния людей катаклизмы, по-
добные Черному понедельнику, 
иррелевантны.

Не случайно вечером 19 октя-
бря 1987 года под окнами Нью-
Йоркской фондовой биржи со-
бралась огромная толпа веселых 
праздных зевак, которые после вы-
пуска новостей приехали на Уолл-
стрит поглазеть на чудеса, которые 
вытворяют биржевые фокусники.

Сами же «фокусники» предпоч-
ли не выпрыгивать из окон от отча-
яния, а отправиться в местные бары 
для восстановления потрепанной 
нервной системы хорошей порцией 
Jack Daniel’s.

 У произошедшей на бирже 19 октября 1987 года 
катастрофы — инструментальная природа. Обвал вызвало 
не состояние реальной экономики, не международная политика 
и даже не психологические мотивы трейдеров, а техническая 
нестыковка между различными техниками и инструментами 
биржевых торгов 
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новьiй 
партнер

иван откин

Банк Москвы выходит в сегмент малого бизнеса. О планах 
развития в этом непростом сегменте корреспонденту 
«Бизнес-журнала» рассказала Екатерина Орлова, директор 
Департамента малого бизнеса Банка Москвы.

 > Екатерина, каковы главные зада-
чи Банка Москвы при работе с малым 
бизнесом?

— Банк Москвы в составе Группы ВТБ 
стремится занять одну из лидирующих 
позиций на рынке банковских услуг 
для клиентов малого бизнеса. Для вы-
полнения этой задачи работа с малыми 
предприятиями выделена в особое на-
правление бизнеса и в августе текуще-
го года в Банке Москвы был образован 
Департамент малого бизнеса. Сейчас 
появилась новая продуктовая линей-
ка, подобрана команда специалистов. 
Основной упор при наращивании кредит-
ного портфеля мы делаем на новых для 
банка клиентов: их доля должна состав-
лять 70%, при этом для текущих клиентов 
планируем разработать программу лояль-
ности. Мы полностью обновили кредит-
ную линейку — предлагаем семь базовых 
продуктов, покрывающих потребности 
рынка кредитования МБ. У нас пять ос-
новных кредитов: быстрые и доступные 
«Микрокредиты», кредит «Оборот» на по-
полнение оборотных средств, кредит «На 
развитие бизнеса» для реализации планов 
по развитию предприятия и два вида овер-
драфтов — «Овердрафт 40%» и «VIP–
овердрафт». Имеются также два специ-
ализированных продукта — «Транспорт» 
и «Оборудование» — на приобретение 
транспорта, спецтехники и оборудования, 
выступающих в качестве залога. Помимо 
предложения новых кредитных продук-
тов, банк проводит акцию «Расчетный 
счет — в подарок!»: всем корпоративным 
клиентам в период с 1 ноября по 31 дека-
бря 2012 года предоставляется возмож-
ность открыть расчетный счет бесплатно. 
 > Как будут приниматься решения 

о предоставлении кредитов?

— В первую очередь будем оценивать 
финансовое положение заемщика; залог 
в этом смысле вторичен. Причем оценка 
финансового состояния будет происходить 
на основании управленческих данных. Сам 
по себе кредитный процесс, мы надеемся, 
станет максимально комфортным и бы-
стрым для клиентов. Если клиент запра-
шивает кредит до 25 млн рублей, принес 
полный пакет документов в понедельник 
и готов принять у себя кредитного специ-
алиста банка во вторник–среду, то уже 
в пятницу он может получить деньги.  
При сумме кредита до 50 млн рублей мы го-
товы выдавать деньги в течение недели. 
При большей сумме срок составит 10 дней.
 > Ситуация в малом бизнесе непростая. 

Особенно в сфере торговли. Конкуренция 
с крупными форматами, ожидаемый за-
прет на продажу табачных изделий в ма-
лой рознице. Не снизят ли эти факторы 
спрос на кредиты?

— Конечно, торговля — важный кли-
ентский сегмент для нас. Но в структуре 
выдаваемых кредитов мы хотим видеть 
не только ее, так что долю торговых ком-
паний планируем диверсифицировать. 
Конечно, это будет непросто. Планируем 
активно работать с производственными 
фирмами, с компаниями сферы услуг. 
К тому же не следует забывать, что одной 
из ключевых компетенций Банка Москвы 
является развитие муниципального биз-
неса: среди наших клиентов есть компа-
нии, работающие по госзаказам. 
 > Все программы кредитования малого 

бизнеса на российском рынке довольно 
схожи. Можно ли в этой тесной нише 
сформировать «уникальное торговое 
предложение»?

— Сейчас наша кредитная линейка 
соответствует потребностям рынка. Если 

говорить о других банках, то — да, по сути 
продукты похожи. Но рынок кредитова-
ния малого и среднего бизнеса все еще 
далек от насыщения. К тому же у нас 
есть ряд преимуществ. Мы упростили 
кредитный процесс, будем выдавать 
решения клиентам быстро, а это дей-
ствительно важно. У нас комфортные 
требования по залогам и конкурентные 
процентные ставки. Мы не намерены 
демпинговать, но в то же время кредиты 
у нас дешевле, чем у ряда коммерческих 
банков. Думаю, клиентам будет интерес-
но с нами работать. 

И мы не стоим на месте: в дополнение 
к уже запущенным продуктам разраба-
тываем еще четыре новых. Они будут 
уникальными, непохожими на то, что 
предлагают конкуренты. Среди них — 
продукты по работе с клиентами, ра-
ботающими по госзаказу, и продукты 
по рефинансированию. 
 > Банк Москвы намерен вести агрессив-

ную политику, чтобы «перетягивать» 
клиентов у других банков?

— Сначала поработаем со своей базой, 
а это около 110 тыс. клиентов. Да, среди 
них мало тех, кто кредитуется. Но новая 
команда уже провела большую работу, так 
что даже те клиенты, которые пока креди-
туются в других банках, готовы общаться 
с нами и переводить свои портфели.

Не буду утверждать, что мы легко вый-
дем на рынок малого бизнеса. Конечно, 
придется потрудиться. Но до конца 
следующего года мы уже планируем 
вдвое увеличить кредитный портфель,  
а по итогам 2014-го — войти в Топ-5 
крупнейших банков, которые работают 
с малым и средним бизнесом. Сейчас 
мы находимся на 13-м месте. И это не-
плохая позиция для старта.
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«Большинство отелей в ев-
ропейских столицах рассма-
тривается туристами как ме-
ста для того, чтобы поспать, 
ну и изредка засидеться 
в баре за бутылкой вина, — 
объясняет Ренни Рамакерс, 
сооснователь и руководитель 
отеля Droog, расположенно-
го в историческом центре 
Амстердама. — Мы решили 
перенести все способы раз-
влечься в большом городе 
под одну крышу и предо-
ставить гостям право вы-
бирать». Если в Турции или 
Болгарии набор сервисов 
и продуктов традиционно 

сводится к шведскому сто-
лу и аниматорам у бассейна, 
то европейские развлечения 
в понимании Рамакерс — 
это магазины дизайнерской 
одежды и косметики, ресто-
ран высокой кухни, оранже-
рея, супермаркет фермерских 
продуктов и художественная 
галерея. Все это размещается 
на площади в 700 квадрат-
ных метров в здании XVII 
века. Отель активно уча-
ствует в культурной жизни 
города: проводит выставки, 
устраивает светские при-
емы и организует лекции. 
В Droog нет обычных для 

Голландии сомнительных 
туристических достоприме-
чательностей — кофешопов 
и представительниц квартала 
красных фонарей, однако де-
ловым постояльцам и людям, 
которые предпочитают ком-
форт новым впечатлениям, 
концепция может прийтись 
по вкусу. Впрочем, принимая 
во внимание своеобразный 
дизайн отеля (белые стены, 
потолок и пол, минимализм 
в интерьере), Droog проще 
рассматривать как простран-
ство для ценителей современ-
ного искусства — в котором 
можно еще и переночевать.

All inclusive  
по-голландски

нидерландский отель Droog заново изобрел концепцию «все включено»,  
перенеся ее на европейскую почву.

вне 
политики

авиакомпания JetBlue 
устроила промоакцию 

с политическим 
подтекстом, 

пообещав подарить 
путевку из страны 
тем американцам, 

которые отдали голос 
за проигравшего 

президентские выборы 
кандидата.

Чтобы стать участником 
акции, любой американец, 
имеющий право голоса, 
должен зарегистрироваться 
на одном из сайтов авиали-
ний, отметить кандидата-фа-
ворита, которому собирает-
ся отдать голос на выборах  
6 ноября, и выбрать одно из 13 
популярных курортных на-
правлений, среди которых, 
например, Багамы, Ямайка, 
Доминикана,  Барбадос. 
Компания оплатит 1 006 
участникам билет в оба кон-
ца — но в своей промоакции 
особенно акцентирует вни-
мание на том, что обратный 
билет разочарованным в ис-
ходе выборов гражданам ис-
пользовать необязательно. 
Важный момент: при доста-
точном количестве участни-
ков акции компания соберет 
предвыборную статистику 
по распределению голосов 
избирателей, в том числе 
и по конкретным штатам 
(при регистрации необходи-
мо указать свой почтовый 
индекс). Это не только лю-
бопытный пример того, как 
можно собирать маркетин-
говую информацию в обмен 
на награду, но и способ по-
догреть спрос на курортные 
туры. Не исключено, что 
участники акции, которым 
путевка не достанется, раско-
шелятся на соответствующую 
послевыборную отпускную 
«терапию» самостоятельно.
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«лайк»  
для сервиса

сеть люксовых 
супермаркетов одежды, 

обуви и косметики Neiman 
Marcus с помощью 

мобильного приложения 
выводит отношения 
между покупателем 

и продавцом на новый 
уровень.

Разработанное компанией 
Signature Labs приложение 
можно скачать бесплатно 
в App Store. Одной из его глав-
ных функций является пер-
сональный сервис на терри-
тории магазина сети. Датчик 
на входе распознает посетите-
ля с приложением NM Service 
и автоматически запускает 
его. Посетитель узнает о но-
вых поступлениях в магазине, 
а также о грядущих вечерин-
ках, скидках и мероприятиях. 
И получает доступ к инфор-
мации о сотрудниках, доступ-
ных в торговом зале. Те, в свою 
очередь, тоже оповещаются, 
что в магазин вошел участ-
ник программы NM Service. 
Консультанты и продавцы, 
кроме этого, видят историю 
предыдущих покупок посе-
тителя, в том числе онлайно-
вых, и фотографию покупа-
теля — для того чтобы было 
легче его опознать. Компания 
утверждает, что пытается 
сделать взаимодействие двух 
сторон «более социальным 
и увлекательным». В случае 
если это действительно про-
исходит, покупатель и про-
давец могут продолжать об-
щаться даже за пределами 
магазина — с помощью чата, 
встроенного в приложение: 
например, чтобы договориться 
о следующем визите. Пока что 
«индивидуальный цифровой 
подход» применяется только 
в бутиках, однако он может 
быть оправдан и в любом ни-
шевом бизнесе со сравнитель-
но небольшим количеством 
клиентов.

Супруги Крис и Келла 
Макфи открыли компанию 
Suburban Camping в 2010 
году. Большие любители 
загородного туризма, они 
превратили хобби в биз-
нес, начав сдавать и прода-
вать туристические палатки  
«с наполнением» — персо-
нальным дизайном и возмож-
ностью проводить тематиче-
ские праздники. Вариантов 
множество — от романтиче-
ского вечера под звездами 
и классической скаутской 
ночевки у костра до кемпинга 
в стилистике книг про Гарри 
Поттера с игрушечными со-

вами, волшебными палочка-
ми и круглыми очками для 
всех участников. Suburban 
Camping может организовать 
кинопросмотр под открытым 
небом или построить пала-
точный городок, чтобы раз-
местить участников музы-
кального фестиваля. Заказы 
предприятие четы Макфи вы-
полняет «под ключ»: достав-
ляет тенты, предметы декора 
и бар с закусками до места, 
устанавливает их и забирает 
после того, как мероприятие 
окончено. Аренда палатки 
вместе с декором обходит-
ся в сумму от $375 до $500; 

купить ее можно за $650 — 
но уже без дополнительного 
дизайна. При этом все палат-
ки компания шьет самостоя-
тельно — они необычной фор-
мы и изготовлены из яркой 
ткани. Инвестиции супругов 
в проект за два года соста-
вили $40 тыс.; выручка пока 
не раскрывается. Основатели 
компании планируют освоить 
нишу пляжного кемпинга, 
а также расширять бизнес 
по продаже готовых палаток 
с помощью онлайновой тор-
говли и партнерства со спе-
циализированными туристи-
ческими магазинами.

недикий туризм
семейная пара из нью-Джерси зарабатывает на набирающем популярность в сШа 

палаточном отдыхе за счет того, что делает его более «цивилизованным».
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Американская компания 
ICEdot из Оклахомы пред-
лагает закреплять небольшие 
круглые сенсоры на велоси-
педных шлемах или одежде: 
когда устройство распознает 
сильный удар или падение, 
оно самостоятельно вызы-
вает неотложную помощь. 
Устройство отправляет ме-
дикам идентификацион-
ные данные пострадавшего  
(они вносятся заранее) и его 
GPS-координаты, которые 
считываются со смартфона 

пользователя по Bluetooth-
каналу. Между моментом, ког-
да происходит авария, и от-
правкой сигнала экстренным 
службам имеется 30-секундная 
задержка. Если датчик срабо-
тал по ошибке — например, 
владелец шлема просто уронил 
его, — этого времени должно 
хватить для отмены вызова. 
Устройство предназначено 
не только для велосипедистов, 
но и для любителей горных 
лыж, сноуборда, пеших похо-
дов и так далее — всех, у кого 

есть риск травмироваться в ме-
стах, где может не оказаться 
других людей, способных ока-
зать им первую помощь. 

Сейчас ICEdot пытается 
получить финансирование 
бизнеса с помощью крауд-
сорсинга. Компания просит 
внести пожертвование от пяти 
долларов до двух тысяч — 
причем получить сенсорный 
стикер и годовую подписку 
на сервис Crash Sensor, хра-

нящий данные о владельцах 
сенсоров, можно минимум 
за 25 долларов. В отличие 
от аналогичных приспосо-
блений (например, наручных 
браслетов, содержащих всю 
медицинскую информацию 
о владельце), датчики ICEdot 
невозможно забыть надеть: они 
прикрепляются один раз, в том 
числе и к одежде, и спокойно 
выдерживают стирку и суро-
вые погодные условия.

В основе изобретения 
массачусетской компании 
Wikoda лежит гелиостат — 
прибор, поворачивающий 
зеркала вслед за движением 
солнца и отражающий сол-
нечный свет в указанном 
направлении. Простейшие 
гелиостаты применялись 
в телескопах еще несколь-
ко веков назад, но никому 
прежде не приходило в го-
лову использовать прибор 
для бытовых целей домохо-
зяйств. Устройство Sunflower  
(от английского «подсол-
нух») оснащено шестью 
зеркальными панелями 
на моторном приводе, закре-
пленными на металлической 
ножке, — и своим внешним 
видом действительно оправ-
дывает название. Сенсоры 
на панелях отслеживают дви-
жение солнца и регулируют 
положение зеркал, чтобы от-

ражающиеся лучи попадали 
в одно и то же место на протя-
жении всего дня. Устройство 
можно установить во дворе 
и направить свет куда потре-
буется — в тенистые участ-
ки сада для лучшего роста 
растений, темную комнату 
в доме или на солнечную па-
нель для повышения ее КПД. 
Производители заявляют, 
что Wikoda Sunflower отра-
жает солнце с эффективно-
стью в 95%, а лучи «бьют»  
на 7,5 метра и вырабатывают 
количество дневного света, 
эквивалентное шестидесяти 
стандартным электрическим 
лампочкам. Приобрести «зер-
кальный подсолнух» можно 
за $400; при этом предста-
вители фирмы-производи-
теля уверяют, что экономия 
на счетах за электричество 
поможет окупить устройство 
довольно быстро.

Специализирующаяся 
на решениях для «умных» до-
мов Daiwa House представила 
компактный контейнер-ого-
род, способный уместиться 
на парковочном месте. В нем 
применяется гидропонная 
система: корни развиваются 
в воде благодаря растворенным 
веществам, необходимым для 
питания. Дневной свет в со-
оружении Agri-Cube заменен 
на флюоресцентный, а подпит-
ка растений осуществляется 
автоматически. Урожайность 
куба — до тысячи овощей в год. 
Единственный недостаток: пе-
речень подходящих культур 
ограничен: во влажно-воздуш-
ной, беспочвенной среде лучше 
выращивать только листовые 
салаты и зелень. Впрочем, 
японцы нашли 23 разных 
вида овощей, пригодных для 
агрокуба, — даже редис и тур-
непс. Компания надеется, что 

новинка найдет применение 
в местных ресторанах и оте-
лях. Хорошим дополнением 
к гидропонному огороду слу-
жит разработка американской 
Bitponics — сенсорная система, 
отслеживающая важнейшие 
показатели жизнедеятельно-
сти растений. Она работает 
точнее, чем датчики в музеях: 
контролирует температуру 
и влажность, яркость света, 
кислотность среды и насыщен-
ность минералами. Все данные 
можно загрузить в онлайновый 
аккаунт и получить план ухода 
за растениями — а при очеред-
ной синхронизации, возможно, 
и предупреждение о том, что 
следует скорректировать воз-
действие какого-либо фактора. 
Ориентировочная стоимость 
набора Bitponics — $395. При 
такой цене он доступен не толь-
ко рестораторам, но и рядовым 
горожанам-садоводам.

датчик-
хранитель

сенсорные датчики для любителей активного спорта 
автоматически вызовут «скорую» при несчастном 

случае.

ловец солнца
В америке придумали зеркальную систему  

для садоводов, которая позволит  
использовать затененные  

участки сада. 

сад в кубе
Японская компания Daiwa House Industry придумала 
гидропонный огород в форме куба, а американская 

Bitponics — систему, контролирующую развитие в нем 
растений.

МеХаника бизнеса нОу-Хау
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Сеть баров Harry’s Bar со-
вместно с рекламным агент-
ством Cheil в середине августа 
разработала и протестировала 
сервис Bottle Message — при-
ложение, позволяющее ано-
нимно общаться посетителям 
одного и того же заведения. 
Целевая аудитория «посланий 
из бутылки» — нерешительные 
мужчины, которые не могут 
завязать разговор с понравив-
шейся им девушкой. Harry’s 
предлагает поступить проще — 
отправить с официантом в по-
дарок прекрасной незнакомке 
бутылку пива с прикреплен-

ным сообщением, закодиро-
ванном в QR-коде на этикетке. 
На бутылке находится под-
робная инструкция, объясня-
ющая, как скачать и устано-
вить приложение, прочесть 
сообщение и при желании от-
ветить на него. В переписку 
в итоге вступают только два 
человека: тот, кто купил пиво, 
просканировал код и отправил 
сообщение вместе с подарком, 
и тот, кто получил бутылку 
с тем же кодом и прочел сооб-
щение. Владельцы заведения 
утверждают, что тестовое при-
ложение скачали более 120 че-

ловек за три недели — а люди, 
воспользовавшиеся им, купи-
ли в два раза больше пива, 
чем обычно. Кроме того, по-
сетители бара стали ощутимо 
активнее общаться: мужчины 
проявляют больше решитель-
ности, а женщинам нравится 

изобретательный способ по-
знакомиться с ними. Публика 
стала дольше задерживаться 
в баре — следовательно, боль-
ше тратить. Воодушевленная 
успехом, компания намерена 
внедрить ту же систему во всех 
барах сети.

МеХаника бизнеса нОу-Хау

Автор проекта Родриго 
Гарсиа Гонзалес считает, что 
речь идет о «багаже ново-
го поколения»: «Больше нет 
необходимости волноваться 
за сохранность багажа или га-
дать о его местонахождении. 
Чемодан становится сам себе 
носильщиком». В дне модели 
Hop! расположен гусеничный 
механизм, который позволя-
ет чемодану двигаться вперед 
и поворачивать в стороны. 
С помощью трех устройств, 
принимающих Bluetooth-
сигналы от телефона владель-
ца, чемодан расшифровыва-
ет местоположение хозяина 
и движется по направлению 
к нему. Если сигнал пропадает, 
чемодан автоматически запи-
рает себя на замок, а телефон 
начинает вибрировать. Автор 
полагает, что его система 
трекинга багажа может быть 
востребована не только инди-

видуальными путешественни-
ками, но и целыми аэропорта-
ми — и со временем позволит 
полностью исключить багаж-
ные ленты. Чемоданы могут 
автоматически распознать 
своих владельцев и подъехать 
к ним едва ли не сразу, как они 
спустятся с борта самолета. 
В настоящее время Гонзалес 
заканчивает тестирование про-
тотипа и пытается наладить 
производство Hop! собствен-
ными силами — с помощью 
организованной им компании 
Ideactionary. Это далеко не пер-
вая попытка создать чемодан, 
«бегающий» за владельцем. 
Похожие идеи несколько лет 
назад выдвигали в Канаде  
(проект Fido) и даже в Рос сии 
(проект компании «Роботроник.
Ру»), но технология Гонзалеса 
дешевле и проще аналогов — 
а значит, у нее больше шансов 
на коммерческий успех.

чемодан 
с головой

испанский дизайнер упростил жизнь 
путешественникам: он разработал чемодан, который 

самостоятельно следует за владельцем.

есть контакт
сингапурский бар увеличил продажи пива  

благодаря QR-кодам для знакомств.
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МеХаника бизнеса МенеДЖМент

тимбилдинг 
с риском

яна аржанова

В бизнесе некоторых компаний иногда наступает момент, когда 
быстро сплотить команду и наладить эффективные внутренние 
коммуникации помогают только нестандартные тренинги и игры.

е
ще лет шесть–семь назад 
сегмент так называемых 
экстрим-программ выгля-
дел на российском рынке 
корпоративных тренингов 

довольно экзотически. Да, специ-
фическая ниша постепенно запол-
нялась — как игроками, так и весь-
ма неожиданными предложениями. 
Но большинство потенциальных 
заказчиков пребывало в недоуме-
нии. Зачем отправлять сотрудников 
на какие-то «веревочные курсы» 
в лесу? В чем смысл совместного 
покорения горных вершин и ри-
скованных сплавов на байдарках, да 
вдобавок за счет предприятия? Еще 
труднее было понять, зачем компа-
ниям был необходим именно такой 
формат «обучения и развития». 
Неужели не хватает традиционных 
аудиторных тренингов?

Ассортимент предложений 
до сих пор обширен, однако трудно 
утверждать, что интерес к «экзоти-
ке» заметно возрос. Да и сам по себе 
термин «экстрим-тренинг», как 
говорит директор по развитию ГК 
«Институт Тренинга — АРБ Про» 
Мария Велли, ныне встречается го-
раздо реже: «Сегодня HR-эксперты 
скорее склонны говорить просто 
о тренингах формирования коман-
ды (teambuilding) и об обучении 
вне аудитории — с выездом за город 
или в специально организованные 
экспедиции». По словам Марии, 
подобных запросов нынче стало 

раза в четыре меньше, чем в докри-
зисные годы: «Мода на тренинги 
формирования команды поутихла. 
Однако интерес к ним остается 
стабильным. Нужно сказать, что 
такой формат обучения занял свою 
нишу. В России пропорция тренин-
гов по командообразованию стала 
примерно такой же, как в мире». 

Вне зоны комфорта 
Международная Ассоциация 

профессионалов развития лично-
сти предлагает своим участникам 
использовать в рекламных матери-
алах тренингов специальные ква-
лификационные значки, которые 
различаются по цвету. Зеленый 
указывает на мягкий и бережный 
тренинг, желтый — на сбаланси-
рованный, с умеренной нагрузкой, 
а красный сигнализирует об экс-
тремальном формате для заранее 
подготовленной аудитории. В он-
лайн-энциклопедии практической 
психологии Psychologos.Ru смысл 
и задача экстремальных тренингов 
трактуются так: «В жизни человека 
бывают различные жесткие и экс-
тремальные ситуации. И ошибать-
ся, «наступать на грабли» в этих 
ситуациях оказывается очень бо-
лезненно. Отличие же тренинга 
в том, что сами ситуации — учеб-
ные, а «грабли» — резиновые».

Участниками таких меропри-
ятий обычно становятся топ-
менеджеры, руководители или 

представители линейного персо-
нала, отличившиеся при выполне-
нии должностных обязанностей. 
В среднем количество участников 
колеблется в пределах 20 человек.

Нестандартная, специально 
смоделированная для участников 
тренинга ситуация призвана за-
ставить людей пережить яркие 
эмоции, получить незабываемые 
впечатления, а попутно — вывести 
взаимодействие в команде на ка-
чественно иной уровень. Логика 
в этом есть. Оказавшись вне зоны 
комфорта, люди в силу возможно-
стей пытаются преодолевать воз-
никающие барьеры и интуитивно 
пробуют на вкус новые модели 
поведения. В то же время границы 
экстрима в тренингах или играх 
всегда индивидуальны. «Экстрим 
для бухгалтерии и экстрим для 
молодых управленцев — это со-
вершенно разные понятия, — уточ-
няет тренер-консультант Александр 
Науменко из «Лаборатории коман-
ды». — Сам формат можно приме-
нить для всех. Разница будет за-
ключаться только в том, нанимать 
или нет носильщика рюкзаков для 
людей, поднимающихся в гору». 
Однажды «Лаборатория команды» 
разработала для очередного клиен-
та зимнее мероприятие. Маршрут 
требовалось пройти на снегохо-
дах, а в процессе команду ожидали 
разного рода неприятности вроде 
поломки транспортных средств.  
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Так вот, участниками приключения 
оказались… исключительно девуш-
ки, сумевшие вполне мужественно 
справиться со всеми задачами. 

«Экстрим-тренинги проводятся 
для того, чтобы команда, совмест-
но проходящая все испытания 
в игровой форме, сплотилась, — 
объясняет гендиректор компании 
«Приключенческие гонки» Андрей 
Овчинников. — В данном случае 
мы имеем все возможности для 
достижения ключевых целей, обо-
значенных в классическом амери-
канском тимбилдинге. Во-первых, 
улучшить коммуникации среди 
сотрудников, так как экстремаль-
ные тренинги учат людей догова-
риваться друг с другом. Во-вторых, 
выработать общее стремление 
к результату, избавиться от узости 
мышления. В-третьих, распреде-
лить роли, что особенно важно для 
проектных команд. Наконец, бро-
сить вызов самим себе, постарать-
ся переломить себя и сделать то, 
что ранее казалось невозможным. 
В формате веревочного курса такой 
вызов — это прыжок с возвышен-
ности на трапецию, ходьба на вы-
соте 12 метров над землей, падение 
на руки своим коллегам».

Некоторые тренеры считают, 
что корпоративные мероприятия 
с экстрим-элементами могут слу-
жить инструментом для внутрен-
него пиара. Директор по развитию 
Squadra Алексей Шалаев приводит 
в пример организацию, где участие 
в подобного рода мероприятиях 
рассматривается как бонус для 
особо проявивших себя сотрудни-
ков. Так «награждают впечатлени-
ями» — в виде поездок на Байкал, 
в Карелию, путешествий на яхте. 

В портфолио Squadra обнаружи-
ваются и в меру экстремальные по-
ходы на Алтай, не требующие опыта 
в скалолазании и изматывающего 
преодоления расстояний. Зачем 
ехать в Западную Сибирь? Для того 
чтобы назвать покоренную безымян-
ную вершину своим именем. «У нас 
был такой поход с одной крупной 
страховой компанией, — вспоминает 
Алексей Шалаев. — Туда как раз 
пришел новый генеральный дирек-
тор, увлекающийся подобного рода 
времяпрепровождением. Он повел 
свою команду на Алтай, и они все 
вместе покорили вершину». По мне-

 смысл экстрим-тренинга в том, чтобы научить команду 
работать в жестких ситуациях. Оказавшись вне зоны 
комфорта, люди в силу возможностей пытаются преодолевать 
возникающие барьеры и интуитивно пробуют на вкус новые 
модели поведения 
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нию Шалаева, компаниям иногда 
важно вырываться из стен офиса, 
чтобы коллеги имели возможность 
иными глазами посмотреть друг 
на друга, получить опыт совмест-
ной деятельности в нестандартных 
условиях. Они невольно снимают 
маски, становятся понятнее и ближе 
друг другу. 

Заказчики тренингов с экстрим-
составляющей обычно понимают, 
куда и зачем они отправляют свою 
команду, поскольку от этого понима-
ния практически полностью зависит 
результат и эффективность тимбил-
динга. С действенностью такого под-
хода соглашается Елена Семенова, 
заместитель генерального директора 
по вопросам управления персона-
лом компании «Информзащита»: 
«На мой взгляд, использование 
экстремальных тренингов должно 
иметь под собой серьезное основа-
ние, а риски необходимо просчитать 
до мельчайших деталей. Все дело 
в том, что последствия таких тре-
нингов могут быть непредсказуемы-
ми — начиная с возможного сопро-
тивления сотрудников и заканчивая 
дискредитацией самой идеи разви-
тия. В своей карьере я сталкивалась 

с ситуациями, когда применение 
экстремальных тренингов было ак-
туально. Чаще всего они сводились 
к необходимости сформировать 
управленческую команду в жестких 
временных рамках или при наличии 
внутреннего конфликта». Однако 
«Информзащите» до сих пор уда-
валось решать проблему с помо-
щью традиционных инструментов, 
которые, как уточняет Семенова, 
логичнее укладываются в бизнес-
формат компании и не расходятся 
с ее этическими соображениями. 

бесценная практика 
Эксперты не решаются оцени-

вать долю сегмента, к которому 
относятся проекты категории «тим-

билдинг», в том числе и с элемен-
тами экстрима. «Проблема в том, 
что истинный объем рынка услуг 
в области обучения и развития 
размыт, — признается Мария 
Велли. — Кроме того, проекты 
классического тимбилдинга и ме-
роприятий outdoor-формата часто 
попадают в разные статьи бюд-
жета. Например, корпоративный 
праздник с элементом тимбилдинга 
может быть статьей затрат отдела 
маркетинга. В то же время анало-
гичный проект нередко становится 
элементом модульной програм-
мы развития кадрового резерва — 
и уже попадет в статью расходов 
на обучение и развитие персонала».

В 2008 году, в разгар кризиса, 
многим компаниям приходилось 
ужимать бюджеты на обучение 
и развитие персонала, ограничи-
ваться самыми необходимыми 
тренингами, проводимыми зача-
стую собственными силами, без 
привлечения внешних провайде-
ров. Игры с элементами экстрима 
в такой ситуации, с одной стороны, 
выглядели излишеством. Но с дру-
гой — могли выступить эффектив-
ным инструментом укрепления 

командного духа и повышения 
лояльности персонала в трудное 
время. 

Александр Науменко уверяет, 
что в кризис резкого падения спроса 
на экстрим-тренинги «Лаборатория 
команды» не ощутила. Возможно, 
потому что в базе клиентов было 
немало крупных компаний, кото-
рые, несмотря на кризисную не-
рвотрепку, все-таки готовы были 
тратиться на тимбилдинг, чтобы 
выработать у сотрудников умение 
принимать решения в быстро ме-
няющихся условиях. 

Бизнес-тренеру Надежде Бон да-
ренко в 2009 году пришлось учить 
людей, потерявших работу и пре-
бывавших в состоянии стресса. Им 

было предложено… зарабатывать 
деньги по собственным бизнес-
планам на улицах Москвы. Курс 
под названием «Социальное пред-
принимательство» стал частью 
программы по переквалификации 
безработных. 

— Мне было необходимо создать 
такую мотивацию, при которой 
люди были бы вынуждены сделать 
то, на что они не решаются, — рас-
сказывает Бондаренко. — Когда 
мы начали обсуждать варианты, 
дискутировать, учиться работать 
в команде, я заметила, что неко-
торые боялись даже прикасаться 
к деньгам. В первый день прово-
дилась теоретическая подготовка, 
обучение основам проект-менед-
жмента, а следующий ушел на ше-
стичасовую практику за пределами 
помещения. И мне вдруг позвонил 
взволнованный завуч колледжа, 
на базе которого реализовывалась 
программа, и задал вопрос: «Что 
за тренинги вы устраиваете? Ваших 
учеников только что задержала 
милиция на Красной площади! Они 
продавали какие-то воздушные ша-
рики с пожеланиями». Оказалось, 
что «начинающие предпринима-
тели» в промоцелях нарядились 
в яркие костюмы, чем привлекли 
внимание не только покупателей, 
но и сотрудников правоохранитель-
ных органов. История, к счастью, 
закончилась благополучно. 

По словам Надежды, этот двух-
дневный тренинг позволил смо-
делировать ситуацию, при кото-
рой люди создавали собственные 
бизнес-проекты и пытались по-
лучить с них прибыль. При этом 
участников не пришлось вывозить 
на природу, заставлять прыгать 
с парашютом или проходить ве-
ревочный курс. Достаточно было 
создать ситуацию неопределен-
ности и риска, убрать некоторые 
условия, чтобы человек потерял 
опору и «открыл» в себе навыки, 
которые ранее не применял. 

Для компаний экстрим-меро-
приятия — продукт «штучный», ин-
дивидуальный и дорогой, утверж-
дают игроки рынка. В то же время 
конкретные цены они называть 
не решаются. Говорят, программа 
всякий раз адаптируется под за-
дачи заказчика, с учетом сферы его 
деятельности. К тому же нередко 

 участие в тренинге с экстрим-элементами в некоторых 
компаниях рассматривается как «награждение 
впечатлениями» — способ поощрения для особо проявивших 
себя сотрудников 
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место проведения мероприятия 
переносится за границу, так что 
итоговая стоимость складывается 
в зависимости от различных до-
полнительных факторов. На сайтах 
тренинговых агентств прайс-лист 
искать бесполезно. Всем желаю-
щим просто предлагается оставить 
заявку. 

Стоит отметить, что рынок 
outdoor-тренингов начиная с се-
редины 2000-х активно осваивают 
и ивент-агентства, часто предла-
гая облегченные варианты тим-
билдинга с приятными состав-
ляющими вроде ужина у костра, 
шашлыков, барбекю и песен под 
гитару. Но такие форматы боль-
ше напоминают корпоративные 
праздники и отдых, нежели ко-
мандообразующие тренинги. 
Покорение Килиманджаро, ры-
балку в ЮАР и джип-экспедиции 
топ-менеджменту с удовольствием 
обещают туристические агентства, 
развивающие экстрим как одно 
из направлений. Цена пакета ус-
луг — в среднем от 1 100 евро на че-
ловека без учета авиабилетов. 

Вопрос эффективности
В начале 2012 года Vodafone 

UK совместно с исследователь-
ской компанией YouGov провела 
опрос среди сотрудников, чтобы 
выяснить, как они сами оценива-
ют эффективность тимбилдингов. 
Результаты оказались неожидан-
ными: 54% опрошенных честно 
признались, что мероприятия 
никак не повлияли на их взаимо-
отношения с коллегами. Только 
26% респондентов отметили по-
ложительный эффект. Самыми 
неэффективными программами 
были названы прыжки с тарзан-
ки, сплавы по реке, а также пере-
движение с завязанными глазами 
и падение спиной на руки своим 
коллегам. Зато этим активностям 
противопоставлялись волонтерство 
и благотворительность. 

В России подобные опросы 
не проводились, но тренеры, ана-
лизируя поведение и поступки лю-
дей во время таких мероприятий, 
утверждают: им удается вынести 
много полезной для кадровиков 
информации. 

«На рабочем месте сотрудни-
ки часто действуют «по шабло-

ну», контролируют свое поведе-
ние и эмоции, — говорит Андрей 
Овчинников. — А тут многое про-
ясняется, становится очевидным. 
Иногда перед выполнением какого-
либо препятствия группа, пытаясь 
договориться, начинает банально 
выяснять отношения. На двухднев-
ном тренинге, например, достаточ-
но дать на один завтрак меньше 
или запланировать подъем на пару 

часов раньше, как возникает мно-
го ссор и недовольства. Как это 
ни странно, но часто в экстремаль-
ных ситуациях спокойные с виду 
люди неожиданно ярко проявляют 
себя. Нередко оказывается, что они 
решают ключевые задачи за тех, кто 
считается в компании «звездами».

В последние три года организа-
ции, занимающиеся тимбилдинга-
ми, стали предлагать заказчикам 
квесты, участникам которых прихо-
дится разгадывать многочисленные 
загадки, проявляя эрудицию, и пе-
ремещаться по точкам заданного 
маршрута. Эти мероприятия могут 
проводиться на различных откры-
тых площадках: в парках, лесах, 
на заброшенных заводах, да и про-
сто на улицах города. По желанию 
клиента проведение квеста может 
быть перенесено за границу. Игроки 
рынка не скрывают, что разработка 
и проведение таких приключений 
довольно затратны. Важно и то, что 
каждый квест неповторим, а идеи 
не тиражируются. 

Алексей Шалаев считает, что 
квесты как сегмент тимбилдинга 
будут развиваться и дальше, од-
нако, помимо него, заказчики все 
больше интереса будут проявлять 
к программам, предлагающим 
участникам кардинально изменить 
род деятельности, «примерить» 
другую профессию. В этом смысле 
весьма интересны эксперименты, 
в рамках которых людям из сферы, 
не имеющей ничего общего с ис-

кусством и творчеством, прихо-
дится перевоплощаться, например, 
в цирковых артистов. У Squadra 
уже есть опыт проведения подоб-
ного мероприятия для металлур-
гов и энергетиков. Тогда людям 
даже пришлось выступать перед 
настоящими зрителями, чего они 
абсолютно не ожидали.

В августе команда Squadra вер-
нулась из пятидневного путеше-

ствия на легендарном паруснике 
«Крузенштерн» со студентами 
Сколкова. «У нас была заплани-
рована программа «Лидерство 
в условиях неопределенности», 
которая сочетала в себе элементы 
тренинга и активного труда, — 
вспоминает Алексей Шалаев. — 
Мы проводили параллели с тем, 
что происходит на корабле 
и в жизни. На протяжении этого 
периода люди не имели доступа 
к мобильной связи, жили в кубри-
ках, питались в столовой, изуча-
ли устройство судна и проходили 
деловые программы». Студентам 
Executive MBA пришлось на не-
сколько дней войти в роль простых 
моряков. Несмотря на то что сама 
обстановка была довольно-таки 
спокойной, за исключением кач-
ки и сильного ветра, несколько 
человек, по признаниям Шалаева, 
выходили из жилых помещений 
судна крайне редко. 

Размышляя о ближайших пер-
спективах рынка, Мария Велли 
не ждет сколько-нибудь существен-
ных изменений: «На мой взгляд, 
потребность останется на прежнем 
уровне и будет зависеть от задач, 
которые ставит перед собой кон-
кретный бизнес». 

Однако на повестке дня оста-
ется вопрос о том, какие еще экс-
трим-продукты провайдеры будут 
готовы предложить клиентам, когда 
те набегаются в квестах и устанут 
от покорения горных вершин.

 Экстрим-мероприятия — продукт штучный и дорогой. 
Обычно компании-организаторы всякий раз адаптируют 
сценарий и программу под задачи заказчика с учетом сферы  
его деятельности 
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в 
предыдущей публикации1 
мы начали обсуждать 
пригодность различных 
темпераментов для раз-
вития лидерских качеств. 

Первым в списке оказался холерик, 
за ним с некоторыми оговорками 
последовал флегматик. Поговорим 
теперь о сангвиниках, которых не-
редко можно встретить среди соб-
ственников российского бизнеса.

Это может показаться пара-
доксальным и идущим вразрез 
с расхожим мнением и многими 
исследованиями, но сангвиники 
с точки зрения лидерских качеств 
с огромным отрывом отстают 
от двух упомянутых темперамен-
тов — притом что вроде бы облада-
ют массой достоинств. К примеру, 
известный польский психолог Ян 
Стреляу называл сангвинический 
тип вершиной древа темперамен-
тов, отмечая его прекрасную сба-
лансированность с точки зрения 

МеХаника бизнеса ЛектОРиЙ

псевдо-
лидер

разгона и торможения нервной 
системы. Впрочем, Стреляу под-
черкнуто игнорировал другие ха-
рактеристики этого темперамента. 
Что же касается психики сангви-
ника, она действительно довольно 
легко реагирует на различные по-
трясения и возмущения внешней 
среды. Восстанавливается сангви-
ник тоже быстро, легко переходя 
от слез к уравновешенному состо-
янию. Казалось бы, на этом список 
достоинств исчерпывается. Однако 
эта идея получила популярность, 
и по сию пору многие практики 
продолжают считать сангвиниче-
ский тип лучшим из темперамен-
тов. При этом почему-то забывают 
учитывать массу парадоксальных 
отклонений, которые несет в себе 
этот типаж, вселяя большие сомне-
ния в его лидерском потенциале.

Начнем с того, что сангвиник 
представляет собой амбиверта2, 
то есть обладает «переворачиваю-

щейся» моделью поведения. Он мо-
жет быть то интровертом, то экс-
травертом. То слабым, то сильным. 
То экспрессивным, то холодным. 
То пассионарным, то фригидным. 
Только в последние 15–20 лет в на-
учной среде сформировался ответ 
на вопрос, чем вызвана столь ярко 
выраженная переменчивость.

Осторожно, слепой водитель
Все дело в том, что сангвиник 

представляет собой детско-юно-
шеский типаж, иными словами — 
человека, у которого не успели 
до конца сформироваться ни по-
веденческие, ни мыслительные 
механизмы. В первую очередь 
бросается в глаза то, что у санг-
виника не существует доминанты 
в мышлении. У него недоразвита 
как левополушарная, так и право-
полушарная «машина». И это са-
мым непосредственным образом 
определяет его поведение.

1 Вся власть 
холерикам! // 

Бизнес-журнал. — 
2012. — №9. —  
С. 54.

2 От лат. ambi 
(«вокруг») 

и verto («крутить», 
«поворачивать») — 
психологический 
термин, которым 
обозначают 
человека, 
личность которого 
одновременно 
сочетает в себе 
черты экстра- 
и интроверта.

александра Кочеткова

Или некоторые наблюдения о природе сангвиника.
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от носителей других темперамен-
тов, есть очень хорошие предпо-
сылки для развития мании вели-
чия. В своих неудачах сангвиник 
склонен винить весь окружающий 
мир; в то же время он, как жена 
Цезаря, остается вне подозрений. 
Сангвиник истово блокирует лю-
бую критику в свой адрес. Да, все 
можно объяснить: там, где-то да-
леко внутри, по-прежнему живет 
маленькая девочка или мальчик, 
которые требуют по отношению 
к себе мудрости, заботы и тепла. 
Им страшно в этом мире… Впрочем, 
если бы сангвиник мог в этом при-
знаться окружающим, все было 
бы иначе! Но нет, к сожалению, 
представители этого темперамен-
та редко склонны к тому, чтобы 
афишировать свои истинные 
чувства и признаваться в своем 
страхе. К слову, исходя из моего 
большого опыта работы с людьми, 
в том числе в компаниях, могу за-
метить: лучшими на моей памяти 
всегда были проекты, приступать 
к которым люди боялись. Причем 
не только боялись, но и признава-
лись себе в этом. Бояться — нор-
мально! Однако сангвиник этого 
не понимает. Ведь это подросток, 
который, вместо того чтобы расти 
и становиться все более сильным, 

боится показаться слабым. Вместо 
реальной работы над собой он пред-
почитает надевать маски.

смех и грех
В этом проявляется следующая 

ипостась сангвиника, а именно — 
«врун, болтун и хохотун». Врет 
сангвиник в ужасающих масшта-
бах. Это манипулятор, сменяющий 
маски, способный на жестокие ро-
зыгрыши, и не фильтрующий свою 
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Во-первых, сангвиник склонен 
к очень поверхностному воспри-
ятию информации. У него слабая 
память, он быстро все забывает. 
Во-вторых, в силу этого он еще 
и искажает информацию. То есть 
попросту обманывает окружающих 
и самого себя. Причем речь идет 
не о невинных россказнях, которые 
так свойственны детям. Вполне 
взрослый сангвиник, сообщая оче-
редную нелепицу, искренне в нее 
верит, поскольку таково его взаимо-
отношение с окружающим миром: 
он воспринимает не реальность как 
таковую, а лишь свое восприятие 
реальности. Не имея возможности 
усваивать большие объемы данных, 

он невольно искажает правду, про-
дуцируя весьма далекие от истины 
впечатления и выводы. Заметим, 
что для управленца, а также лидера 
как носителя смысла и энергии это 
крайне неподходящее свойство. 
Благодаря слабо работающему 
мыслительному аппарату амби-
вертному характеру свойственны 
довольно своеобразные метания. 
Например, в определенный момент 
при принятии решения у сангвини-
ка неправильно сработала логика. 
«Ладно, — думает истинный санг-
виник, обнаружив свою промаш-
ку, — в следующий раз обязательно 
воспользуюсь интуицией». Однако 
в другой раз неправильно сработает 
интуиция, на что сангвиник реа-
гирует: «Теперь буду думать! Ведь 
мне говорили, что надо думать…» 
Итак, он возвращается на исходную 
позицию, но и тут его поджидает 
неудача. В связи с этим сангвиник 
постоянно совершает однотипные 
ошибки, за что окружающие очень 
быстро присваивают ему гордое 
звание «идиота». Все понятно: санг-
виник — это по сути подросток, 
даже когда по возрасту его под-
ростком уже не назовешь.

культ личности
Впрочем, не будем совсем уж 

обижать сангвиника. Он вовсе 
не обязательно обделен мысли-
тельными способностями: они 
у него просто неправильно рабо-
тают. Некоторым спасением для 
него может стать присутствие ря-
дом человека, который поможет 
ему развить и логику, и интуицию. 
Если сангвинику вовремя помочь, 
он даже в случае сохранения своих 
поведенческих черт может време-
нами выказывать недюжинный ум. 
Подобные типажи хорошо извест-
ны в современном кинематогра-
фе: это отвязные клерки, которые 
вдруг начинают решать какие-то 
сверхъестественные задачи, тихие 
домохозяйки, неожиданно превра-
щающиеся в ярких пассионарных 
особ. Однако в жизни подобные 
трансформации вероятны лишь 
в случае наличия головы. При 
ее отсутствии подобные изменения 
сродни выходкам, бессмысленному 
карнавалу. Но и это еще не все. 

Проблема в том, что, совершая 
однотипные ошибки, сангвиник 
не имеет привычки подводить ито-
ги. Таким образом, у него, в отличие 

 главная ипостась сангвиника — 
«врун, болтун и хохотун». Врет, 
болтает и смеется он в ужасающих 
масштабах. Это манипулятор, 
сменяющий маски, способный 
на жестокие розыгрыши 
и не фильтрующий свою речь 

 среди управляющих малого и среднего бизнеса 
сангвиников довольно много. Хотя при всей своей невинности 
это один из самых страшных патологических лидеров.  
Прайд львов, управляемый ослом, намного хуже, чем стадо 
ослов, которыми руководит лев 
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речь (его стихийная жестокость 
практически не корректируется). 
При этом в свой адрес сангвини-
ки-управленцы не то что не тер-
пят подобных вольностей — им 
не по вкусу даже малейший намек 
на это. Что стоит за такой инфан-
тильной позицией? Неспособность 
выдерживать нагрузки, нести от-
ветственность, а также слабая энер-
гия, что очень пагубно сказывается 
на делах управляемой сангвини-
ком компании. Сможет ли вести 
за собой людей тот, кто, мягко го-
воря, постоянно преувеличивает  
(с определенного момента это очень 
быстро начинает считываться кол-
лективом), который несдержан 
на язык и может выболтать любые 
секреты, стоит только подстроиться 
и польстить?

Защитная поведенческая ре-
акция сангвиника — это смех, 
а вместе с тем желание спрятаться 
от реальности за ее смешной сто-
роной. Поэтому «хохотун» в нем 
со временем рискует затмить все. 
В ответ на предупреждение сотруд-
ников о надвигающихся проблемах 
сангвиник скорее предпочтет по-
ерничать и уйти в сторону, нежели 
начать искать решение. 

Стремление веселиться зача-
стую приобретает у сангвиников 
патологические формы. Подобное 
существование позволяет им из-
бегать напряжения. Гедонист3 и си-
барит4 — это распространенные 
производные от сангвиническо-
го темперамента. Столкнувшись 
с сангвиником на каком-либо ме-
роприятии, вы легко узнаете его: 
именно он будет со вкусом вести 
разговоры «о женщинах, машинах 
и сигарах».

Если глубокий и сильный холе-
рик в ситуации, предполагающей 
бездействие, всегда обязательно 
чем-нибудь займется, сангвиник 
будет именно что бездельничать, 
являя собой классический тип 
прожигателя жизни. Его главная 
миссия заключается в поиске ра-
дости, поэтому свое сорокалетие 
он рискует встретить с истощенной 
душой. К иному исходу и не мо-
жет привести пагубная привычка 
к гедонистическому времяпрепро-
вождению и внутренняя слабость. 

Впрочем, и это еще не все. 
Со временем «юмористичность» 

сангвиника трансформируется 
в стремление издеваться над всем, 
что движется, а его выходки при-
обретают все более злобный ха-
рактер. А ведь для этого большого 
ума не надо. Значительно б’ольше 
усилий требуется для тонкого и до-
брого юмора. К сангвинику близок 
еще один типаж, который мы как-
то упоминали. Это флудер5, он же 
«тролль», который возвышается 
за счет унижения других. Причем 
если холериков и флегматиков 
сангвиники боятся, то слабые ме-
ланхолики — их неизбежные жерт-
вы. Притом что всем остальным 
нормальным людям меланхолики 
обычно самим фактом своего су-
ществования дают возможность 
проявлять человечность и доброту. 

Они действительно слабые. Однако 
сангвиник не умеет протягивать 
руку помощи — в силу своего без-
мерного эгоизма. 

Сангвиник, как всякий под-
росток, является максималистом 
во всем. Середины, которую не-
избежно обнаруживает любой 
умный человек, у него не бывает. 
Проявляется это также и на уровне 
личной энергетики, которая у санг-
виника также амбивертна: он спосо-
бен генерировать либо максималь-
ный объем энергии, либо ее жалкие 
крохи. Причем почти всегда делает 
это невпопад.

Свой энергетический макси-
мум сангвиник обычно применяет 

в областях, которые не требуют 
большого напряжения (он непре-
менно взбеленится на пустом месте, 
устроит скандал или начнет умни-
чать и придираться на совещании). 
А вот минимум «включит» там, где 
действительно начинается тяжелая 
работа. Особенной выносливостью 
руководитель-сангвиник не от-
личается, зато вы всегда узнаете 
его по скучающему взгляду и гла-
зам, в которых светится «великая 
мудрость».

Понять, что компанией руково-
дит сангвиник, можно достаточно 
просто — еще до личной встречи. 
Если помощник руководителя 
доверительно предупредит вас: 
«Когда вы будете готовить доку-
менты, не нужно много писать: босс 
ничего не читает!» — это может 
означать две вещи: либо босс яв-
ляется холериком, который быстро 
схватывает суть и не нуждается 
в больших объемах информации, 
либо это сангвиник, который 
не отличается большим внима-
нием и памятью. Первое — боль-
шая редкость, вероятнее именно 
второе: босс не в состоянии много 
читать (Не получается! Не вмеща-
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 свой энергетический максимум сангвиник-босс обычно 
применяет невпопад: может взбелениться на пустом месте, 
устроить скандал или не к месту начать умничать.  
зато минимум «включит» там, где действительно требуется 
тяжелая работа 

3 Приверженец гедонизма (от лат. hedone — «наслаждение») — 
этического учения, согласно которому высшим благом и целью 

жизни человека является удовольствие.

4 Праздный, избалованный роскошью человек.

5 Термин, заимствованный из интернет-сленга и восходящий 
к англ. flood — «наводнять», «затоплять». В Сети флудерами 

называют пользователей, которые наводняют форумы и чаты 
сообщениями (часто однотипными), не несущими никакой 
полезной информации; часто это делается с целью досадить 
другим пользователям.
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С ригидностью у сангвиника 
тоже большие проблемы, что вовсе 
не удивительно. Ведь ригидность — 
это взрослая черта. Поэтому насто-
ящего упорства у сангвиника быть 
не может. Либо жизнь учит его 
держать удар, либо — размазывает. 
Есть, впрочем, третий вариант, 
который возникает тогда, когда 
вблизи от сангвиника находятся 
мудрые родители или же учителя. 
Характерен пример со студентами 
театральных вузов: если они по-
падают в хорошие руки и первая 
часть их карьеры превращается 
в беспрерывный профессиональ-
ный «мордобой» — у них есть 
шансы превратиться в великих 
актеров. Если нет — становят-
ся никем. Об этом эффекте пи-
сал Кант в своей работе о типах 
и темпераментах. При этом стоит 
заметить, что сангвиник легко 
и отнюдь не болезненно перено-
сит «ежовые рукавицы»: эта лоза 
гнется очень хорошо. Жесткие ус-
ловия жизненно необходимы для 
сангвиника: это импульс к тому, 
чтобы начать движение к более 
взрослым темпераментам. Либо 
к холерику, либо к флегматику. 
Что-то должно измениться и на-
конец заработать — прежде всего 
мыслительный механизм, который 

определит дальнейшее поведение 
и даст силу, а заодно избавит че-
ловека от склонности к «понтам» 
и дурацким выходкам.

Переходный возраст
Застревать в сангвиническом 

«возрасте» опасно. Впрочем, за-
держку может спровоцировать сам 
род профессиональной деятель-
ности — если он поощряет санг-
винические наклонности. Однако 

ется!), ибо он сангвиник. Именно 
для боссов-сангвиников обычно 
готовят презентацию из трех слай-
дов. Меня всегда умиляет фра-
за: «Зачем вы напрягаете руко-
водителя? Вы главное скажите!» 
Действительно, сангвиник не же-
лает вникать в подробности, он по-
стоянно обременен желанием снять 
с себя обязанности и как можно 
быстрее начать отдыхать. Пустые 
встречи в офисе и вечные скитания 
по гостям чрезвычайно характерны 
для сангвиников, которые находят-
ся в вечном полете. Полет, надо 
сказать, сопровождается безумной 
суетой и постоянной болтовней. 
Сангвиник испытывает большую 
потребность в том, чтобы произ-
водить слова.

Души прекрасные порывы
Вследствие своей слабой энерге-

тики и необходимости постоянной 
подпитки сангвиник неизбежно 
становится хвастуном. Его само-
идентификация постоянно требует 
возвышаться над собой и другими. 
Таким образом, сангвиники зача-
стую легко выбалтывают секреты, 
причем не только личные. Поэтому 
перед их партнерами по бизнесу 
рано или поздно встает вопрос, 
стоит ли продолжать вести дела 
с таким человеком. В результате 
нормальные партнеры в конечном 
итоге уходят, а сангвиники тем вре-
менем невольно начинают притя-
гивать к себе мошенников и аван-
тюристов. В этом смысле самым 
уместным по отношению к сангви-
нику будет такое определение, как 
«лох», которым обычно именуют 
человека, падкого на легкую на-
живу, лесть и красивые обертки 
разного рода. Ведь в сангвинике, 
даже убеленном сединами, все вре-
мя проглядывает ребенок — причем 
самого «дурного» подросткового 
толка. 

Возможно, руководитель-санг-
виник берет свое с помощью такого 
важнейшего лидерского качества, 
как харизматичность — способ-
ность излучать, притягивать, об-
вораживать? Увы, это качество 
у сангвиника, как правило, мак-
симально в делах, далеких от слу-
жебных. Чаще всего она проявля-
ется в служебных романах. Если 
женщины все-таки имеют обык-

новение перерастать свой темпера-
мент, то мужчины склонны к тому, 
чтобы трепетно культивировать 
свой сангвинический тип и все 
время оставаться эдакими «веч-
ными мальчишками». При этом 
сангвиники не способны отдавать 
себе отчет в том, что разного рода 
фривольные отношения внутри 
компании способны создать не-
мало проблем. И это одна из са-
мых серьезных сангвинических 
патологий, которую очень сложно 
искоренить, притом что зачастую 
она способна поразить всю систему.

Такой тип поведения свойствен 
очень многим персонажам россий-
ского бизнеса. Самолюбование 
и пестование сангвинических ка-
честв нередко переходит все мыс-
лимые границы — вплоть до того, 
что проникает даже в рекламу, где 
мы видим ярко выраженные черты 
личности руководителя-сангвини-
ка. Холерики тоже не чужды эпата-
жу, но в их случае он сознательный 
и продуманный. Так, эксцентрич-
ный английский бизнесмен Ричард 
Брэнсон всегда отличался стран-
ными шутками, но был абсолютно 
свободным от разного рода саль-
ностей. Например, Брэнсон имел 
обыкновение появляться на ве-
ликосветских тусовках, выбирать 
самую известную и в то же время 
чопорную даму и переворачивать 
ее вниз головой. Его ругали, да. 
Но даже тени домогательства 
в таких выходках разглядеть было 
невозможно. 

Когда приходит время действо-
вать и нужно реально включить 
свою харизматичность (напри-
мер, во время публичного вы-
ступления), сангвиник тушуется: 
он трусит и плетется куда-нибудь 
в дальний угол. В то время как 
на «факультативных» мероприя-
тиях — не знает меры. Здесь сто-
ит также упомянуть неумеренное 
употребление спиртного. Если 
флегматики редко заглядывают 
на это поле, а холерики хотя и мо-
гут «жахнуть», но будут держать-
ся до конца, сангвиник проявит 
себя во всей красе. Перед нами 
снова предстанет человек, не счи-
тывающий последствий и не по-
нимающий, как это воспринима-
ет коллектив. Таковы симптомы 
амбивертности.

МеХаника бизнеса ЛектОРиЙ

 Личные качества руководителя-
сангвиника приводят к тому,  
что нормальные партнеры в конце 
концов от него уходят. и вместо них 
он начинает невольно притягивать 
к себе различного рода мошенников 
и авантюристов 
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рано или поздно злоупотребление 
этим темпераментом (в том числе 
в профессиональных целях) мо-
жет привести к личной трагедии. 
Поэтому, например, человеку, ко-
торый с начала трудовой жизни 
работает в продажах, в 28 лет насто-
ятельно рекомендуется сменить род 
деятельности. Продолжать можно 
лишь с перерывом — уходом в дру-
гую область либо на повышение. 
В противном случае профессия 
рискует закрепить за ним статус 
подростка, со всеми вытекающи-
ми симптомами: суицидальными 
наклонностями, странными хобби 
(вплоть до ухода в эмо или готы) 

и т. д. Хотела бы заметить, что по-
добные люди периодически встре-
чаются в качестве собственников 
бизнеса. Причем если компания 
крупная, то рост бизнеса либо 
вправляет сангвинику мозги, либо 
вымывает его на третьестепенные 
роли или из состава акционеров. 
А вот среди управляющих малого 
и среднего бизнеса сангвиников, 
к сожалению, довольно много. Хотя 
при всей своей невинности это один 
из самых страшных патологических 
лидеров. Прайд львов, управляе-
мый ослом, намного хуже, чем ста-
до ослов, которыми руководит лев.

Здесь стоит напомнить важную 
мысль, которая уже прозвучала 
в нашей предыдущей публикации: 
любой темперамент — это не не-
изменная данность, все они «сдви-
гаемы». Наиболее естественный 
для сангвиника путь эволюции — 
в сторону холерика. Сангвиник 
вполне может перевоспитаться — 
так же как из подростка-хулигана 
в конце концов вполне может полу-
читься вполне вменяемый, рассуди-
тельный человек. Еще Гиппократ6 
и Гален7 настаивали на том, что тем-
перамент не является данностью: 
человек рождается слабым и уми-
рает в меланхоличности. Расцвет 

жизни он переживает на стадии 
холерическо-сангвинического типа. 
Однако чистым сангвиником по-
зволительно быть только в детстве, 
юности и здоровой старости. 

Надо сказать, проблема заключа-
ется также в том, что многие люди 
панически боятся приближения 
старости. Причем мучительная по-
пытка сохранить себя молодым 
почему-то понимается ими как кон-
сервация своего инфантилизма. 
Очень хотелось бы всех призвать: 
коллеги, для того чтобы быть мо-
лодым, не обязательно оставаться 
глупым. Выглядеть молодым — по-
жалуйста! Но это не может распро-
страняться на поступки и поведе-
ние. Я знаю множество европейских 
бизнесменов-мужчин, которые уде-
ляют колоссальное внимание сво-
ей наружности. Такое количество 
СПА и прочих процедур, которые 
проходят они, осилит не всякая 
женщина. Однако это умнейшие 
люди, с жесткой хваткой, мощной 
энергетикой, светлой головой — на-
стоящие холерики. Единственное, 
что выдает их возраст, — умные, 
ясные, жесткие и мудрые глаза. 
Сангвиник же — это несформиро-
вавшаяся личность, которая может 
искусственно замедлять свое разви-

тие в силу разного рода заблужде-
ний относительно своего возраста.

При отсутствии жесткого вос-
питания и работы над собой санг-
винический темперамент не даст 
человеку возможности развиваться. 
Даже если в начале карьеры санг-
виник подает надежды и считается 
«восходящей звездой», он в лучшем 
случае задержится в таком статусе 
вплоть до самой пенсии. Но не ре-
ализуется, звезда его не взойдет. 
И рано или поздно с ним случит-
ся личная трагедия: «восходящая 
звезда» поймет, что уже состари-
лась. Кризис темперамента обыч-
но застает сангвиника в сорок, 
когда он вдруг обнаруживает, что 
не сложился — ни как личность, 
ни профессионально, ни как се-
мьянин. Единственное, что у него 
хорошо получается, — находить 
общий язык с детьми: ведь он сам, 
по сути, остался ребенком. И это 
страшно. Впрочем, только для нас, 
наблюдающих со стороны: ближай-
шее окружение давно поставило 
на нем крест. Сангвиник не может 
быть ни счастливым, ни сильным, 
ни самодостаточным. Остается до-
бавить только то, что наша страна 
является первой в мире по подрост-
ковому самоубийству. Сохраняя 
в себе сангвиника, человек будет 
нести такие интенции всю жизнь… 
Таковы законы темперамента. 

Итак, к управлению сангвиник 
непригоден. К поручению автоном-
ных заданий — тоже, креативных 
и ментально сложных — тем более. 
Сангвиник требует переплавки, 
которая рано или поздно произой-
дет. Либо согласно биологическому 
возрасту человека — до 28 лет, либо 
позже, но тогда это будет более 
болезненной процедурой. Однако 
остаться в детстве нельзя точно — 
так же как и вернуться в Советский 
Союз. Пытаться сохранять то, чего 
нельзя вернуть, довольно странно. 
Притом что с возрастом менталь-
ная розовощекость и кучерявость 
теряют всю свою прелесть.

МеХаника бизнеса ЛектОРиЙ

 Понять, что компанией руководит сангвиник, не сложно 
еще до личной встречи. например, по тому, как помощники 
руководителя просят не напрягать босса, готовить минимум бумаг 
и презентацию максимум из трех слайдов 

александра 
Кочеткова

профессор 
кафедры бизнеса 
и делового 
администрирования 
Института бизнеса 
и делового 
администрирования 
Академии 
народного 
хозяйства при 
Правительстве РФ. 
Автор книги 
«Основы 
управления 
в условиях хаоса 
(неопре делен-
ности)» — М.: Рид 
Групп, 2012.

об авторе

6 Гиппократ (460 — ок. 366 года до н. 
э.) — древнегреческий врач, известный 

как «отец медицины», автор нескольких 
десятков медицинских трактатов.

7 Гален (130 — ок. 205 года н. э.) — 
античный медик, философ, придворный 

врач римского императора Марка Аврелия.
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Экономика и «патриотизм»
Когда я слышу рассуждения о развитии легкой промышленности 
в России — всегда думаю: кто будет на этих фабриках работать? 

После запуска компанией «Кира 
Пластинина» собственной ману-
фактуры в подмосковных Озёрах 
мне задают много вопросов о том, 
последуют ли этому примеру другие 
российские фэшн-компании. Надо 
быть внимательным к деталям.

Первое — на фабрике разместили 
трикотажный цех. Во всем мире 
выпуск трикотажа — практически 
полностью машинный труд, поэтому 
нет большой разницы, где находится 
производственная площадка. Мы, 
кстати, в последние годы тоже 50% 
трикотажа для осенне-зимних кол-
лекций заказываем в России. Это 
себя оправдывает: уровень оснащен-
ности отечественных предприятий 
даже лучше, чем в Юго-Восточной 
Азии, а квалификация программи-
стов — на порядок выше.

Второй момент — в Озёры пере-
несли пошив дорогой одежды не-
большими партиями. Все правиль-
но: фабрикам в Китае, Вьетнаме, 
Индии, ориентированным на массо-
вое производство, работать с такими 
объемами либо неинтересно, либо 
стоимость их услуг оказывается 
слишком высокой.

Проект интересный, и я искренне 
желаю ему успеха. Тем более что 
однажды Сергей Пластинин про-
демонстрировал свое умение решать 
очень сложные задачи. Но если от-
кровенно — не думаю, что в бли-
жайшее время появятся другие же-
лающие инвестировать в развитие 
легкой промышленности России.

Одни из немногих, кому удается 
развивать локальное производство 
и успешно конкурировать с импорт-
ными товарами, — производители 
мужских костюмов и женского бе-
лья. В обоих случаях секрет успеха 
тоже кроется в высокой доле ма-
шинного труда. Например, пиджа-
ки практически полностью шьют 
автоматы. Хотя, к сожалению, даже 
самые отчаянные энтузиасты сейчас 
испытывают трудности с финан-
сированием и начинают отшивать 
пробные партии в Китае. Больше 
всего меня удивляют упреки чи-

новников в недостатке патриотизма. 
Любой бизнесмен обязан думать 
о себестоимости и конечной цене. 
В этом смысле все не в пользу про-
изводства в России.

Одна из самых острых про-
блем — кадры. Из-за отрицатель-
ного прироста населения даже низ-
коквалифицированного персонала 
катастрофически не хватает во всех 
городах России. Найти профес-
сиональных конструкторов, рас-
кройщиков еще сложнее. В Китае 
производительность одной швеи 
вдвое выше. Чтобы сократить раз-
рыв, придется вложить немалые 
средства в обучение. Но для начала 
потенциальных сотрудников надо 
привлечь. Представьте себе выпуск-
ницу школы, выбирающую свой 
дальнейший путь. Так ли много ар-
гументов в пользу профессии швеи? 
Особенно если есть множество бо-
лее интересных альтернатив...

Зарплаты в отечественной тек-
стильной и легкой промышленности 
вдвое выше, чем в Южной и Юго-
Восточной Азии. Условия труда 
у нас более комфортные: норми-
рованный рабочий день, перерыв 
на обед, оплачиваемый отпуск. А вот 
дисциплина — хуже. Иногда и вовсе 
доходит до злоупотреблений.

Когда я была на швейной фабри-
ке в Ейске, то узнала от директора, 
что в какой-то момент в отделе пер-
сонала были вынуждены принимать 
только больничные листы, выдан-
ные врачом самой фабрики. Потому 
что 80% рабочего времени сотрудни-
ки проводили на больничном.

Некоторые эксперты говорят, что 
в Юго-Восточном регионе с каждым 
годом условия будут все менее ком-
фортными: качество падает, а цены 
растут. Насчет первого не соглас-
на. Разумеется, там есть фабрики 
с уровнем работы, оставляющим 
желать лучшего, но и есть те, к ка-
честву которых нет претензий. Даже 
дома высокой моды — например, 
Armani — отшивают коллекции 
в Китае. Вопрос исключительно 
в том, как владелец бренда контро-

лирует качество. Например, у нас 
в каждой стране есть свои предста-
вители, которые в момент пошива 
коллекций постоянно находятся 
на производстве, следят за соблю-
дением стандартов.

Более того, в перспективе каче-
ство будет расти. Мудрые и дально-
видные владельцы бизнеса в Китае 
и Вьетнаме прекрасно понимают 
необходимость модернизации. 
Некоторые уже сейчас инвестиру-
ют в закупку высокотехнологичного 
оборудования, благодаря которому 
процент ручного труда снизится, 
а гарантировать стабильное каче-
ство продукции будет значитель-
но проще. Конечно, процесс пере-
оснащения потребует нескольких 
лет, но за этим будущее. Смогут 
ли российские компании создать 
нечто подобное?

Боюсь, что нет. Китай, Вьетнам, 
Индия свои позиции не уступят.

Что касается цен — они неизбеж-
но будут расти. Причем это тренд 
долгосрочный. Подпитывать его 
будут как общемировые факторы 
(прежде всего инфляция, вызванная 
проводимой центральными банками 
политикой количественного смягче-
ния), так и внутренние (растущий 
уровень благосостояния в регионе). 
Каждый год правительства Китая 
и Вьетнама выпускают директивы 
о повышении минимального уровня 
заработной платы. Кроме того, круп-
ные фабрики начинают конкуриро-
вать за квалифицированные кадры 
за счет улучшений условий труда. 

Мы работаем с давними, прове-
ренными партнерами, поэтому рост 
цен пока удается сдерживать. Но все 
равно постоянно ищем альтернативу 
и налаживаем отношения с другими 
компаниями. Через два–три года 
пригодится.

Ксения рясова

президент компании Ruveta OY 
(торговые марки Finn Flare  
и AppleMoon)
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аварийная 
просадка

елена тимохина

Бизнес независимых аварийных комиссаров — специалистов 
по улаживанию проблем, возникающих в результате дорожно-
транспортных происшествий, — в последние годы съежился 
до микроскопических размеров. Что случилось с рынком, подававшим 
когда-то большие надежды?

п
ервые компании ава-
рийных комиссаров  
(или «аваркомов», как 
они сами себя называ-
ют) стали появляться 

в России в конце 1990-х. Разборки 
на месте аварии тогда нередко при-
нимали криминальный характер, 
так что клиентам, попавшим в ДТП, 
часто требовалась элементарная 
физическая защита. Не удивитель-
но, что зачинателями аваркомов-
ского движения стали выходцы 
из правоохранительных органов 
и частных охранных предприятий. 

Второе дыхание у рынка откры-
лось после вступления в силу за-
кона об ОСАГО1, принятого в 2002 
году. Вместе с общим смягчением 
нравов на дорогах охранная специ-
фика бизнеса аварийных комисса-
ров сменилась уклоном в сторону 
оформления бумаг для страховых 
компаний, консалтинга и психо-
логической помощи клиенту. Тут 
уже в аваркомы пошли юристы, 
страховые агенты и даже бывшие 
жестянщики.

В дальнейшем конъюнктура 
делала независимым аварийным 
комиссарам один подарок за дру-
гим. Бум автокредитования в стра-
не привел к расцвету программ 
страхования каско. Страховые 

компании одна за другой стали 
включать в полис такую услугу, 
как «выезд на место ДТП аварий-
ного комиссара» — для пущей при-
влекательности в глазах клиента, 
а заодно — как способ защититься 
от страховых мошенничеств. И не-
зависимые аваркомы получили 
в лице страховщиков крупного 
и выгодного клиента. С 2009 года 
стала использоваться система упро-
щенного оформления ДТП без вы-
зова на место сотрудников ГИБДД, 
так называемый европротокол: если 
в аварии участвовало только две 
машины, а совокупный ущерб со-
ставил менее 25 тыс. рублей, во-
дители имеют возможность само-
стоятельно составлять протокол 
и разъезжаться «с миром». Это су-
лило аваркомам еще один широкий 
фронт работ в области аварийного 
консалтинга и делопроизводства. 

Не удивительно, что частные 
«комиссариаты аварийных дел» 
стали открываться в России один 
за другим — не только в обеих сто-
лицах, но и в регионах. В 2003 году 
был создан Всероссийский союз 
аварийных комиссаров, куда во-
шло более трех десятков самосто-
ятельных организаций. Будущее 
сулило игрокам рынка блестящие 
перспективы, но… Сегодня теле-

фоны союза аваркомов отключены, 
многие компании ушли с рынка, 
а выжившие — сами существуют 
чуть ли не в «аварийном режиме». 
«Наш рынок стагнирует и сокра-
щается, — констатирует печальную 
правду Сергей Сомов, генеральный 
директор службы аварийных ко-
миссаров «Свои». — Сейчас авар-
ком зачастую играет роль «технич-
ки» на месте ДТП».

скорая аварийная помощь
Пик развития этого рынка при-

шелся на предкризисный 2008 год. 
С тех пор затраты на содержание 
штата профессиональных аварко-
мов заметно росли, а вот стоимость 
их услуг неуклонно снижалась.

Механика бизнеса «комисса-
риата» незамысловата: есть 2–3 
диспетчера, круглосуточно при-
нимающих звонки клиентов, и не-
сколько экипажей, расставленных 
«по точкам» и готовых незамед-
лительно выезжать на место ДТП. 
Заявка на выезд поступает от стра-
ховщика к диспетчеру, а тот в свою 
очередь отправляет ее аваркому. 
Задача последнего — быстро при-
быть на место, осмотреть автомо-
били, оценить ущерб, составить акт 
осмотра, сделать все необходимые 
фотографии, заполнить документы 

1 «Об обя-
за тельном 

страховании 
гражданской 
ответственности 
владельцев 
транспортных 
средств» (40-ФЗ), 
от 25.04.2002.
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и передать материалы в страховую 
компанию.

До кризиса крупные аварком-
компании выставляли в смену 
до двух десятков экипажей, что-
бы справиться с потоком заявок. 
Сейчас лидеры рынка вполне 
обходятся десятком, даже менее 
того. И, разумеется, вовсе не по-
тому, что аварий стало меньше. 
Все просто: страховые компании 
начиная с 2008 года стали актив-
но обзаводиться собственными 
службами аварийных комиссаров. 
Если еще два года назад они от-
давали сторонним подрядчикам 
около половины выездов на ДТП, 
то теперь — в лучшем случае толь-
ко треть. Дело скорее в банальной 
экономии, хотя сами страховщи-
ки предлагают иное объяснение. 
«Собственная служба позволяет 
более эффективно внедрять новые 
программы и сервисы для клиен-
тов, — говорит Юлия Родионова, 
руководитель проекта департа-
мента урегулирования убытков 
по массовым видам страхования 
СК «Согласие». — Кроме того, со-
трудники этой службы оперативнее 
адаптируются под изменения или 
нештатные ситуации на выездах».

Между тем частные аварийные 
комиссары весьма зависимы от объ-
емов, которые дают им страхов-
щики. Спрос на услуги аваркомов 
в Москве почти на 90% формиру-
ется именно страховыми компани-
ями. По оценке Дениса Чигарева, 
директора управления андер-
райтинга автострахования ком-
пании «Ренессанс Страхование», 
в Санкт-Петербурге число выездов 
аваркомов по заказам страховых 
компаний можно оценить при-
близительно в 5–7 тысяч в месяц, 
по Москве — в 15–20 тысяч. Из них 
на долю независимых аваркомов 
в столице приходится не более  
5 тысяч выездов. «До кризиса 
можно было сотрудничать с тре-
мя–пятью заказчиками и чувство-
вать себя комфортно, — говорит 
Сергей Сомов («Свои»). — Теперь 
же, чтобы хоть как-то выживать, 
приходится одновременно работать 
с 10–15 страховщиками, заказы 
от которых мельчают на глазах».

Возникают между партнерами 
«контры» и по поводу обслужи-
вания. «Например, мы приехали 

на место ДТП, все осмотрели, со-
ставили документы, а страховая 
требует от клиента проведения 
повторного осмотра собственной 
службой аваркомов», — рассказы-
вает Сомов. 

— Страховая компания не рас-
сматривает собственную службу 
аваркомов как доходное направ-
ление развития бизнеса, — ком-
ментирует Юлия Родионова из СК 
«Согласие». — Поэтому страхов-
щик в первую очередь заинтересо-
ван в качестве услуг, тогда как для 
специализированных организаций 
это один из источников дохода — 
следовательно, им интересно делать 
все быстро и в большом объеме, что 
не всегда положительно отражается 
на качестве.

Независимые аваркомы понево-
ле становятся жертвами чужой вой-
ны — яростной конкуренции между 
страховщиками. Страховые компа-
нии то и дело заставляют их сни-
жать цены на услуги. Не можешь 
снизить — свободен. Услуги выезда 

аварийного комиссара по полису 
каско обходятся сегодня в сумму 
от 600 до тысячи рублей. «В таких 
условиях рентабельность бизнеса 
снижается практически до нуля, — 
сетует Сергей Сомов. — Сейчас 
у автономных комиссариатов она 
не превышает 5–10%».

ДтП в розницу
Возможно, независимым авар-

комам стоило поискать других, 
более удобных клиентов, нежели 
страховщики? Искали. Многие 
игроки рынка изначально питали 
большие надежды по поводу роз-
ничных продаж и еще семь–во-
семь лет назад стали предлагать 
автовладельцам клубные карты 
с различным «наполнением» 
по части услуг: от одной консуль-
тации в течение года за 300 рублей 
до ВИП-обслуживания за 15 тысяч. 
Феноменального спроса на карты 
не возникло, а после кризиса и тот, 
что был, изрядно сократился: ав-
товладельцы оказались не готовы 

 зачинателями аваркомовского движения в России в конце 
1990-х стали выходцы из правоохранительных органов и ЧОПов. 
Во времена, когда разборки на месте ДтП нередко принимали 
криминальный характер, услуга имела заметный «охранный» 
уклон 
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«вносить предоплату» за услуги, 
необходимые в случае неприятно-
го события, которое может вовсе 
не наступить. Все-таки это не по-
лис ОСАГО, наличие которого 
обязательно. 

Несколько крупных игроков 
рынка, опрошенных «Бизнес-
журналом», признали, что продают 
сейчас в лучшем случае 100–200 
клубных карт в месяц. При средней 
стоимости карты в тысячу рублей 
весь доход компании от рознич-
ных продаж обычно не превышает  
1,5 млн в год. Негусто!

Не сыграла и ставка на евро-
протокол. По данным Российского 
союза автостраховщиков, 70–80% 
всех ДТП в прошлом году по всем 
параметрам подлежало упрощен-
ному оформлению, то есть по ев-
ропротоколу. Однако с помощью 
этого инструмента урегулирова-
но лишь 4% страховых случаев. 
Почему? Во-первых, российские 
автовладельцы были не в состоянии 
самостоятельно оценить ущерб, 
причиненный их автомобилям 
в результате аварии, а во-вторых, 

у них не получалось правильно за-
полнить унифицированный пакет 
документов. Сегодня статистика 
неутешительна: в восьми из десяти 
страховых случаев, оформленных 
по европротоколу, страховые ком-
пании отказывают в возмещении 
по причине неверно оформленных 
документов. Казалось бы, аварко-
мам под силу здорово поправить 
эту статистику, прибегай автовла-
дельцы почаще к их услугам, но те 
нашли другой выход — вызывать 
сотрудников ГИБДД даже в слу-
чае пустяковой аварии и часами 
дожидаться их приезда, создавая 
заторы на дорогах. 

С 2011 года парламентарии ве-
дут горячие дискуссии о введении 
поправок в положение о европрото-
коле. В прошлом ноябре по иници-
ативе депутата Владислава Резника 
в Госдуму был внесен и принят 
в первом чтении проект поправок 
к закону об ОСАГО, который уве-
личивал лимит ущерба по евро-
протоколу до 50–75 тыс. рублей. 
Однако в апреле 2012-го против 
инициативы выступило правитель-

ство РФ, мотивировав это тем, что 
закон об ОСАГО в целом нуждает-
ся в комплексном улучшении. А по-
скольку комплексные решения, 
особенно в России, быстро не при-
нимаются, автономным службам 
аварийных комиссаров, похоже, 
придется набраться терпения и по-
туже затянуть пояса.

Хотя какие-то подвижки на за-
конодательном уровне есть. Так, 
в этом году была введена новая про-
цедура оформления справок для 
страховщиков. Теперь инспектор 
ГИБДД прямо на месте ДТП выдает 
его участникам унифицированный 
самокопируемый бланк, достаточ-
ный для подачи документов в стра-
ховую компанию. Дорожные инно-
вации оказались явно не на руку 
комиссарам, ведь раньше на месте 
аварии выдавали только справку, 
которую требовалось дооформлять, 
параллельно собирая другие доку-
менты, проставляя печати, делая 
копии. В 80% случаев эта работа 
отдавалась на откуп аваркомам. 
С упрощением процедур исчезла 
и необходимость в комиссаре. 

Есть еще одна категория кли-
ентов, на которую могут рассчи-
тывать независимые аваркомы, — 
организации с корпоративными 
автопарками. Их доля — примерно 
10% от общего спроса на услуги. 
Однако и здесь у страховых ком-
паний масса возможностей поста-
вить подножку «независимым»: 
включить в программу страхования 
корпоративного парка услуги соб-
ственных аваркомов, отказаться 
работать с бумагами, оформленны-
ми третьими лицами, и так далее.  
Так что и из этого сегмента незави-
симых аваркомов рано или поздно 
окончательно вытеснят. 

Как им удержаться на пла-
ву? Многие уже сделали выводы 
и принялись осваивать смежные 
виды деятельности, которые могли 
бы логично дополнить «аварийное 
комиссарство», — в области юри-
дического консалтинга, страхового 
брокериджа и т. д. По такому пути 
сейчас идет компания «Свои», пе-
репрофилирующаяся на оказание 
консультационных и юридических 
услуг для участников ДТП. Это все, 
что касается вопросов страхования 
и урегулирования убытков, пра-
вильности заполнения документов, 

 независимые аварийные комиссары быстро попали 
в зависимость от крупных клиентов — страховых компаний. 
и это вышло им боком, когда с началом кризиса страховщики 
стали создавать собственные службы аваркомов 
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помощи клиенту на месте аварии 
и сопровождения на последующих 
этапах. «Поразительно, но из всего 
перечня услуг консультация оказа-
лась самым продаваемым и востре-
бованным продуктом», — говорит 
Сомов. 

Выезд в регионы
На региональных рынках у ава-

рийных комиссаров совсем другие 
расклады. Где-то (как, например, 
в Краснодаре) спрос на их услуги 
намного превышает столичный, 
а где-то про существование авар-
комов вообще не знают.

Благодатная почва для развития 
рынка за пределами Москвы, без-
условно, есть. На страховые ком-
пании как крупных заказчиков там 
вообще не стоит рассчитывать: они 
вряд ли станут пользоваться ус-
лугами независимых комиссаров, 
поскольку такой потребности у них 
нет. Даже в городах-миллионниках 
страховщику достаточно двух–трех 
офисов урегулирования убытков 
в разных районах, чтобы их соб-
ственные служащие могли отту-
да оперативно выезжать в любой 
конец города на место ДТП. Зато 
региональные ГИБДД нередко 
оказываются более благорасполо-
жены к независимым комиссарам 
и соглашаются переложить на них 
хлопоты по оформлению аварий, 
которые, согласно пункту 2.6 ПДД2, 
не требуют присутствия сотрудни-
ков дорожной полиции. 

Регионы привлекательны для 
независимых аварийных комис-
саров еще и тем, что там пока есть 
возможность наладить розничные 
продажи. «В ряде регионов, если 
аварком раньше инспектора при-
ехал на место и оформил протокол 
в двух копиях, то плата берется 
с обоих участников аварии, если 
они согласны платить, — делится 
опытом Сергей Сомов. — Если кто-
то отказывается, тогда плата берет-
ся с одного участника: как правило, 
с того, кто будет в последующем 
обращаться в страховую».

Однако продвижение в регионах 
совершенно новой услуги не такая 
уж простая задача. Традиционные 
каналы на поверку оказываются 
недостаточно эффективными: люди 
мало читают прессу, не работают 
традиционные для столицы про-

моакции. Зато давно отложенные 
за неэффективностью технологии 
наружной рекламы дают очень 
неплохую отдачу. Иногда баннер, 
растянутый на перекрестке, мо-
жет принести хорошую конверсию.  
«В Южно-Сахалинске, например, 
у нас сработали распечатанные 
на черно-белом принтере листовки, 
которые мы клали под дворники 
машин», — смеется Сомов.

Хотя главный двигатель про-
гресса в регионе — сарафанное 
радио. «Только два–три процента 
клиентов, которые приходят к нам 
страховаться по ОСАГО и каско 

первый раз, приобретают карты 
обслуживания аварийных комис-
саров, — рассказывает Елена Греку, 
ведущий специалист по страхова-
нию страхового магазина «Спектр», 
работающего в Тульской области. — 
Количество повторных продаж ус-
луг аваркомов намного выше — 
около 30 процентов».

Сегодня карточная система 
розничных продаж хорошо рабо-
тает в Туле, Омске, Калуге. Там 
стоимость разных по наполнению 
карт колеблется от одной до 5 тыс. 
рублей. Однако осведомленность 
автовладельцев об услуге по-
прежнему остается низкой. Даже 
двум–трем аварком-компаниям бы-
вает тесно на одном региональном 
рынке. По оценкам Елены Греку, 
общая потребность автовладельцев 
в аваркомах в Туле не превышает  
30 вызовов в месяц.

Рыночные мутации
Западноевропейские аваркомы 

чувствуют себя намного увереннее 
российских коллег. Там развитие 
страхового рынка изначально пошло 
по иному сценарию, который позво-
лил «независимым» выжить и за-
столбить свое место под солнцем. 
Дело в том, что западноевропейская 
страховая компания обычно нахо-

дится не на виду. У нее есть бренд, 
лицензия, рыночный вес и проч. — 
однако в своей операционной дея-
тельности она почти не пересекается 
с розничным клиентом, поскольку 
все продажи ведутся через пар-
тнерский канал в виде широкой 
сети частных брокерских фирм. 
Обязанность организовать при не-
обходимости приезд аварийного ко-
миссара на место ДТП, как правило, 
также закрепляется за брокером.

Российские независимые комис-
сары до сих пор надеются на опе-
ративное законодательное вмеша-
тельство, которое может спасти 

рынок от умирания. Если статус 
аваркома будет закреплен в законе, 
а его деятельность — подлежать 
обязательной сертификации, стра-
ховым компаниям станет невыгод-
но держать собственные службы 
аварийных комиссаров. 

«Несколько лет назад все участ-
ники рынка согласились с тем, что 
необходимо лицензирование на-
шей деятельности, — вспоминает 
Сомов. — Об этом говорили даже 
сотрудники ГИБДД и чиновники. 
Только воз и ныне там, а мы все 
ждем-ждем-ждем…»

У кого нет и нотки пессимиз-
ма — так это у представителей 
страховых компаний. «Полагаю, 
спрос на услуги аваркомов будет 
стабильно расти вместе с ростом 
популярности каско», — уве-
ренно говорит Денис Чигарев 
из «Ренессанс Страхования». Ему 
вторит Юлия Родионова из СК 
«Согласие»: «Услуга уже прижи-
лась в России и будет активно раз-
виваться: каждый хочет получить 
быстрый, качественный сервис 
с меньшими трудозатратами». 
Так что открытым остается толь-
ко один вопрос: найдется ли хоть 
какое-то место в этом счастливом 
будущем для независимых аварий-
ных комиссаров?

2 Пункт гласит: 
«Если 

в результате 
дорожно-
транспортного 
происшествия нет 
пострадавших, 
водители при 
взаимном 
согласии в оценке 
обстоятельств 
случившегося 
могут, 
предварительно 
составив схему 
происшествия 
и подписав 
ее, прибыть 
на ближайший 
пост дорожно-
патрульной  
службы (ДПС)  
или в орган 
полиции для 
оформления 
происшествия».

 Розничные продажи услуг непосредственно 
автовладельцам в виде клубных карт в большинстве своем 
не оправдали ожиданий независимых аваркомов. крупные 
игроки продают не более 100–200 карт в месяц 
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гадание  
на облаке
Cloud computing в России: что было, что есть и чем сердце 
успокоится.

наталья басина

и
зучая график зрелости 
технологий1, ежегодно 
обновляемый компани-
ей Gartner, инвесторы 
смотрят налево, а потре-

бители — направо. И правильно 
делают. До того как стать массо-
вым рыночным товаром, любая 
технология должна прежде всего 
преодолеть трудную пору взросле-
ния (Technology Trigger). Именно 

на этом этапе венчурные инвесторы, 
как правило, и вкладываются в раз-
работки, чтобы затем (если повезет) 
сорвать банк. Но потребителям-пер-
вопроходцам (early adopters) приме-
нять такие решения рановато. Ведь 
они только-только выходят из стен 
исследовательских лабораторий. 

Если детство новинки не было 
омрачено трагическими обстоя-
тельствами — скажем, появлением 
альтернативной технологии-килле-

ра, следующая станция — пик завы-
шенных ожиданий (Peak of Inflated 
Expectations). Все вокруг начина-
ют громко восхищаться по поводу 
чарующих перспектив. Даже те, 
кто совершенно не понимает сути 
происходящего. Редкая технология, 
пребывающая в пубертатном воз-
расте, способна вынести этот шквал 
рукоплесканий. Так что первые 
шаги во взрослой жизни частенько 

заканчиваются обидными пора-
жениями. И начинается период 
всеобщего разочарования (Trough 
of Disillusionment). В этот момент 
не успевшая справиться с подрост-
ковыми прыщиками и прочими 
косметическими недостатками 
инновация решительно никому 
не нравится — ни потребителям 
(увы, это еще не полноценный то-
вар), ни инвесторам (вкладываться 
поздно). 

И только избавившись от недо-
статков (Slope of Enlightenment), 
технология достигает плато продук-
тивности (Plateau of Productivity). 
То есть — начинает использоваться 
повсеместно.

Посмотрим на «гартнеровские 
горки» образца 2012 года. Ясно, 
что инвесторы водят хороводы 
вокруг 3D-сканеров, трехмерных 
же биопринтеров (чтобы лет через 
десять–двадцать можно было за-
глянуть в ближайшую лабораторию 
и заказать себе новенький орган — 
печень или почку — взамен изно-
сившихся). Интересуются систе-
мами automatic content recognition  
(в чистом виде искусственный 
интеллект) и присматривают-
ся к таким чудесам, как human 
augmentation. 

В лучах славы на пике завы-
шенных ожиданий — трехмерная 
печать «неодушевленных» пред-
метов, концепт «принеси на работу 
собственное мобильное устрой-
ство» (BYOD) и Complex Event 
Processing — новый класс слож-
нейших информационных систем, 
позволяющих собирать данные где 
угодно, фильтровать и анализиро-
вать их, обнаруживать корреляции 
и тем самым поддерживать процес-
сы принятия решений в реальном 
времени. 

 у «облачных» ит-решений в России уже есть некоторая 
история. но этот рынок у нас все еще находится где-то между 
«innovators» и «early adopters»: заказчики, которые внедряют 
«облака», — это либо новые компании, либо инноваторы, 
но точно — небольшие игроки 

1 Hype Cycle 
for Emerging 

Technologies.
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А где же любимчики публики — 
«облачные» вычисления, по пово-
ду которых в прошлом году было 
столько споров и восторгов? Так 
вот же: технологии private cloud 
computing только-только входят 
в фазу всеобщего разочарования, 
тогда как санки cloud computing 
уже почти съехали в низину. А зна-
чит, готовы распрощаться с завы-
шенными ожиданиями и вот-вот 
станут массовым привычным 
инструментом. 

Спасибо мудрецам Gartner 
за интересные картинки. Но что 
происходит с «облаками» в России? 
Какие настроения царят в стане по-
ставщиков и, главное, что думают 
корпоративные заказчики ИТ? 
Ведь известно же, что загранич-
ные тренды нам не указ. Год назад 
«Бизнес-журнал» уже обращался2 
к теме «облаков». Тогда в качестве 
основного аргумента «за» выступа-
ла экономичность таких решений. 
Но, похоже, теперь парадигма от-
части изменилась. Все чаще звучат 
доводы в пользу удобства, миними-
зации рисков и скорости запуска 
«облачных» проектов. 

Да, у «облачных» ИТ-решений 
в России уже есть некоторая исто-
рия. Но, как отмечает гендиректор 
«Юниклауд» (ГК АйТи) Дмитрий 
Торшин, этот рынок у нас все еще 

находится где-то между «innovators» 
и «early adopters»: заказчики, кото-
рые внедряют «облака», — это либо 
новые компании, либо инновато-
ры, но точно — небольшие игроки:  
«Те, кто покрупнее, только запуска-
ют пилотные проекты». 

Так что настоящая волна ми-
грации еще впереди. Попробуем 
понять, когда ее ждать. 

страшно, аж жуть
«Посмотрите, что случилось 

с дата-центром Amazon.сom! Какой 
кошмар, у Google все рухнуло! Вот 
она, хваленая надежность «обла-
ков»!..» Такие истерики в СМИ, 
особенно в сетевых, — дело нынче 
привычное3. А что делать? Прессе 
нужны сенсации. Влияет ли этот 
фон на корпоративного потребите-
ля ИТ? Еще как! Достаточно пред-
ставить себе смелого российского 
CIO, который презентует совету 
директоров новую «облачную» ИТ-

стратегию, когда весь Интернет 
полон ужасных историй о неверо-
ятно низкой надежности работы 
сервис-провайдеров. 

Руководитель департамента ИТ 
компании «Разгуляй» Александр 
Краснов с ходу перечисляет са-
мые неприятные детские болезни 
«облачных» вычислений, которые 
«лежат в плоскости обеспечения 
безопасности и надежности»: 

— Когда я говорю о безопасности 
в этом контексте, то подразумеваю 
наличие гарантии от поставщика, 
что к нашим данным никто не полу-
чит доступа, что они не будут пере-

 Чем плохи уроки, которые можно сделать, наблюдая 
за проблемами публичных «облачных» сервисов? к тому же  
все мы помним: «облака» — технология молодая. а согласно 
выкладкам Gartner, просто обязана пережить несколько 
громких неприятностей в своей биографии 

2 Высокие отношения // Бизнес-журнал. — 2011. — №11. — С. 34.

3 В том числе СМИ крупные. А New York Times недавно и вовсе 
отличилась, разразившись статьей о том, что «облака» — верный 

путь к энергетическому коллапсу, поскольку дата-центры крайне 
неэффективны. Да еще и загрязняют окружающую среду своими 
резервными дизельными генераторами. Впрочем, целый ряд 
других, не менее авторитетных изданий, камня на камне не оставил 
от наскоро состряпанной «сенсации».
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даны без нашего ведома третьим 
лицам и что в случае возникнове-
ния нештатной ситуации мы смо-
жем в гарантированные сроки про-
извести восстановление. А говоря 
о надежности, я имею в виду пре-
жде всего бесперебойность предо-
ставления услуги, работу без риска 
деградации производительности. 

Что же, заказчиков легко по-
нять. Хотя директор по маркетин-
гу и альянсам компании Parallels 
в России, СНГ, на Ближнем 
Востоке и странах Африки Кон-
стан тин Анисимов уверен, что 

все дело в «банальном незнании 
и непонимании» корпоративными 
потребителями сути и принципов 
работы «облачных» ИТ-решений. 
Обобщая, Анисимов называет три 
группы опасений, чаще всего звуча-
щих со стороны заказчиков:

— Как можно что-то личное 
(корпоративное) хранить непо-
нятно где? 

— Смогут ли получить доступ 
к моим данным, которые хранятся 
непонятно где, посторонние лица — 
мошенники, ФСБ, налоговики? 

— Какова вероятность того, что 
мои данные сохранятся в случае 
ЧП (пожар, вирус, человеческая 
глупость)?

«Конечно, — признается техни-
ческий директор Siemens Enterprise 
Communications в России и СНГ 
Сергей Члек, — негативные исто-
рии расстраивают тех, кто всерьез 
задумывается об использовании 
«облачных» сервисов у себя в ор-
ганизации. И вызывают злорадство 
у тех, кто придерживается консер-
вативных взглядов. Хотя, на мой 
взгляд, в целом негатив от историй 

о проблемах с глобальными пу-
бличными «облаками» (такими, 
например, как Amazon или Google) 
не сильно сказывается на россий-
ских заказчиках. Поскольку даже 
самые «продвинутые» из них ори-
ентируются на частные «облачные» 
решения, которые находятся как 
минимум на территории РФ, а как 
максимум — в их собственном пе-
риметре безопасности».

С другой стороны… чем плохи 
уроки, которые можно сделать, 
наблюдая за проблемами публич-
ных «облачных» сервисов? К тому 

же все мы помним: «облака» — 
технология молодая. А согласно 
выкладкам Gartner, просто обяза-
на пережить несколько громких  
(и бессчетно — незначительных) 
неприятностей в своей биографии. 

— Понятно, — говорит Анатолий 
Третьяков (Fujitsu), — что неотъем-
лемой частью любого «облачного» 
проекта является минимизация 
большого числа рисков, главные 
из которых — безопасность дан-
ных, качество услуг, надежность. 
Так что большинство поставщиков 
услуг старается учиться на ошибках 
конкурентов. Но росту надежности 
способствуют и существенные за-
траты на R&D. Например, Fujitsu 
вкладывает огромные средства 
не только в разработку аппаратно-
го и программного обеспечения, 
но и в сертификацию процессов 
поддержки и предоставления услуг 
в соответствии с лучшими миро-
выми практиками. А это в конечном 
итоге позволяет не просто «убеж-
дать» заказчиков, а действительно 
гарантировать высокое качество 
оказываемых услуг вне зависимо-
сти от сложности и комплексности 
задачи.

Константин Анисимов (Pa-
ral  lels) полагает, что недоверие 
к «облакам» — явление временное:  
«К тому, что что-то «личное» впол-

не можно хранить не под подушкой, 
мы шаг за шагом привыкаем. Вот 
уже и деньги предпочитаем нести 
в банк, а не прятать под матрац. 
И электронной почтой пользуем-
ся. Имеем страничку в социальной 
сети, где храним приватные фото-
графии и другие данные. Пройдет 
еще немного времени, и малый 
бизнес забудет, что когда-то нуж-
но было иметь свой собственный 
сервер. Хакеры? За это надо сказать 
«спасибо» производителям антиви-
русов, которые в абсолютном боль-
шинстве случаев на пустом месте 
придумывают информационные 
поводы, подливая масла в огонь 
и тем самым сдерживая доверие 
к «облакам». К счастью, в последнее 
время требуется все меньше слов, 
чтобы убедить бизнесмена: хранить 
данные на серверах провайдера, 
которые обслуживает большая ко-
манда специалистов, где есть много-
ступенчатые системы защиты, — 
гораздо безопаснее, чем на сервере, 
который обслуживает единствен-
ный сисадмин. Да и тот, возможно, 
сомнительной квалификации».

Тогда в чем же дело? Может 
быть, в процессе доказательства 
эффективности «облаков» были 
допущены какие-то просчеты? 
Денис Андриков, заместитель тех-
нического директора по работе с за-
казчиками компании «Открытые 
Технологии», подчеркивает: в на-
чальной точке «облачного» трен-
да идея не обрела своих адептов 
среди заказчиков потому, что по-
тенциал «облаков» был подан не с 
точки зрения новой методологии 
потребления услуг, а в сугубо тех-
нологической, инфраструктурной 
трактовке. «Простая аллегория, — 
иронизирует Андриков, — вам пред-
лагают персональный сервис такси 
в любое время по запросу, а вы 
концентрируете внимание на том, 
сколько секунд «до сотни» будет 
разгоняться автомобиль и есть 
ли высшее образование у шофера. 
Вот почему главными вопросами 
стали безопасность и интеграция 
с существующей инфраструктурой. 
Вопросы, на первый взгляд, закон-
ные и правильные, но… уводящие 
разговор от того, для чего нужны 
«облака» в действительности. Ведь, 
на мой взгляд, безопасность — во-
все не атрибут технологии, а во-

4 Это значит, что в дата-центре имеется возможность проведения 
ремонтных работ без остановки функционирования, все 

инженерные системы однократно зарезервированы, имеется 
несколько каналов распределения электропитания и охлаждения, 
хотя постоянно активен только один из них. — Прим. ред.

 В начальной точке «облачного» тренда идея не обрела своих 
адептов среди заказчиков потому, что потенциал «облаков» был 
подан не с точки зрения новой методологии потребления услуг, 
а в сугубо технологической, инфраструктурной трактовке 
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прос доверия к поставщику услуг. 
При этом гораздо более важный 
и «недооцененный» вопрос — это 
окупаемость решений на базе «об-
лачных» технологий. Вот на него 
заказчикам и нужно было ответить 
в первую очередь».

Президент Microsoft в России 
Николай Прянишников согласен: 
тема обеспечения безопасности 
и приватности данных остается 
одной из важнейших для компа-
ний, которые принимают реше-
ние о выборе модели потребления 
ИТ. «Этот вопрос, — поясняет 
Прянишников, — связан во многом 
и с психологической готовностью 
компании передать внешнему по-
ставщику услуг некоторые из своих 
приложений и процессов. Именно 
поэтому очень важно выбрать 
правильного партнера, который 
должен не только предложить при-
влекательную стоимость сервиса, 
но и предъявить определенные га-
рантии, которые будут закреплены 
в договоре. Например, компания 
Microsoft гарантирует бесперебой-
ную работу своих сервисов в тече-
ние 99,9% времени, и это закрепле-
но финансово».

агитпроп
Поставщики ИТ уже сумели 

развеять некоторую часть мифов. 
Руководитель по развитию сервис-
ного бизнеса IBM в России и СНГ 
Валерий Корниенко полагает, что 
самый вредный миф в отношении 
провайдеров услуг заключался 
в убежденности заказчиков: их 
собственные, «внутренние» ИТ-
службы способны эксплуатировать 
информационно-технологическую 
инфраструктуру лучше, дешевле 
и более надежно. Но сегодня уже 
мало кто готов спорить с тем, что 
квалифицированный поставщик 
ИТ-услуг способен выполнять 
такую работу более эффективно 
и качественно. 

Но корпоративный потребитель 
ИТ в России до сих пор считает 
«облака» потенциально опасными. 
Александр Краснов («Разгуляй») 
полагает, что поставщики попросту 
поторопились выдать желаемое 
за действительное. А столкнувшись 
с явным отторжением со стороны 
заказчиков — тут же завели раз-
говор о «мифах» и «непонимании». 

Краснов приводит показатель-
ный пример. В России практически 
все поставщики услуг центров об-
работки данных (ЦОДов) уверяли 
своих клиентов, что их объекты 
полностью соответствуют мировым 
стандартам. В частности — TIA-
942. Это документ, разработан-
ный Ассоциацией изготовителей 
оборудования для передачи дан-
ных (Telecommunications Industry 
Association) и определяющий ос-
новные показатели работы дата-
центров, такие как отказоустой-
чивость, стоимость эксплуатации, 
энергопотребление и т. п. 

Но… «Практически все россий-
ские ЦОДы позиционируют себя 
как «Tier3»4, хотя большинство — 
реально не соответствует, — ут-
верждает Краснов. — Правду гово-
рят только те, кто имеет реальный 
сертификат соответствия. Или те, 
кто честно сообщает, что, например, 
система обеспечения электропита-
нием соответствует требованиям 
Tier3, здание дата-центра — требо-
ваниям Tier2 и так далее». 

Если все так, как говорит CIO 
«Разгуляя», то причины откро-
венного фальстарта «облаков» 
на российском рынке — скорее 
следствие ошибок самих постав-
щиков, чем «неразвитости» руко-
водителей ИТ-департаментов, топ-
менеджеров и акционеров, которые 
«не понимают своего счастья». 

Гендиректор «Манго Телеком» 
Дмитрий Бызов успокаивает: 
не нужно паниковать. Некоторые 
проблемы присущи любому рын-
ку новых технологических ре-
шений. Кроме того, следует учи-
тывать и «местную специфику»: 
«Российский рынок «облачных» 
сервисов развивается не так, как 
на Западе, где подобными реше-
ниями прежде всего интересу-
ются крупные компании. У нас 
же это — скорее малый и средний 
бизнес. Крупный бизнес в России 
консервативен в отношении недо-
рогих и эффективных решений. 
Он не хочет «рисковать и эко-
номить». Ему привычны апро-
бированные в течение многих 
лет промышленные технологии, 
под которые выстроена вся под-
держивающая инфраструктура: 
техническая, административная, 
финансовая».

Директор отдела R&D компа-
нии «Рексофт» Сергей Кузнецов 
согласен, что место «облаков» 
в корпоративной ИТ-стратегии 
в значительной мере зависит 
от типа бизнеса, имеющегося ИТ-
наследия и размеров компании. 
Однако, на его взгляд, маркетин-
говые усилия вендоров начинают 
приносить плоды: «Заказчики все 
более спокойно и рационально 
подходят к этому вопросу: если ис-
пользование «облачного» сервиса 
сулит выгоду, а риски приемле-
мы, — почему бы и нет?»

Александр Краснов не счита-
ет «облачные» решения в России 
крупным сегментом рынка ИТ, од-
нако полагает, что через несколь-
ких лет это будет уже довольно 
заметный сектор: «Могу сказать, 
что в группе «Разгуляй» уже есть 
«облачная» стратегия. В 2012 году 
мы начали ставить эксперименты, 
а в 2013-м — начнем процесс пере-
вода в «облака» второстепенных 
сервисов». 

на радаре
Многие аналитические компании ситуацию на «облачном» 

рынке России до сих пор не отслеживают в принципе. А все 
мы знаем: гранды маркетинговой метрологии поступают 
таким образом до тех пор, пока пребывают в уверенности, 
что измерять в том или ином сегменте национального рынка 
попросту нечего. Разве что, по данным исследования IDC 
«Russia Cloud Services Market 2012–2016 Forecast and 2011 
Competitive Analysis», объем российского рынка публичных 
и частных «облачных» операционных услуг вырос в 2011 
году аж на 417,3%. Но все мы понимаем: это в чистом виде 
эффект «низкой базы». Чистый денежный итог — $59,38 млн. 
Мягко говоря, скромно… 

Расходы на услуги публичных «облаков» достигли  
$27,35 млн, включая $3,1 млн на услуги, предоставленные 
в рамках модели виртуального частного «облака». В 2011 
году аналитики IDC отметили резкий рост в сегменте услуг IaaS 
(«инфраструктура как услуга»). Именно на IaaS пришлась наи-
большая доля (49,6%) публичных «облачных» услуг в России, 
на SaaS (программное обеспечение как услуга) — 46,8%, 
на PaaS (платформа как услуга) — 3,6%.

Аналитики IDC отметили впечатляющий рост в сегменте 
частных «облаков»: расходы на такие услуги в стране под-
росли до $32,03 млн, причем более 75% пришлось на инфра-
структурные «облачные» сервисы. По прогнозам компании, 
сегмент «облачных» услуг будет расти гораздо быстрее, 
чем российская индустрия ИТ в целом, так что к концу 2016 
года совокупный объем рынка «облачных» услуг составит 
более $460 млн, при среднегодовом темпе роста в 50,8%.
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Однако и откровенным прова-
лом дебют «облачных» сервисов 
в России не назовешь. 

— Эти технологии уже перешли 
в разряд зрелых, — утверждает за-
меститель гендиректора Esri CIS 
Сергей Щербина. — Это видно хотя 
бы по серьезным инвестициям, ко-
торые делают провайдеры и корпо-
ративные клиенты в развертывание 
частных и общественных «обла-
ков». Достаточно упомянуть проек-
ты Ростелекома и КРОКа. Многие 
из технологических вопросов уже 
решены, достаточно проработаны 
и бизнес-модели, и юридические 
вопросы оказания «облачных» ус-
луг. Любопытный факт: многие уже 
не берут слово «облако» в кавычки. 
Верный признак того, что техноло-
гия становится вполне стандартной 
и обыденной. Даже государствен-
ные органы начинают переносить 
некоторые приложения в «облака».

А президент Microsoft в России 
Николай Прянишников уверен, что 
решения на базе частных «облаков» 
в России и вовсе демонстрируют 
«взрывной рост»: «Леруа Мерлен», 
Российский государственный тор-
гово-экономический универси-
тет, «Связной», «Кредит Европа 
Банк» — вот лишь несколько при-
меров компаний из разных сег-
ментов бизнеса, которые активно 
используют частное «облако» для 
решения своих бизнес-задач». 

Наконец, «облака» — не на-
столько уж непривычная техно-
логия. «С момента запуска MSN 
в 1994 году Microsoft создает и за-
пускает веб-службы, — напоминает 
Прянишников. — Более 200 веб-
служб и веб-порталов компании 
размещены на хостинге «облачной» 
инфраструктуры, включая такие 
знакомые службы для пользова-
телей, как Windows Live Hotmail 
и Live Search, и такие службы для 

бизнеса, как Microsoft Dynamics 
CRM Online, Windows Azure 
и Office 365. Так что разработанные 
нами методики и политики осно-
вываются на более чем 15-летнем 
опыте обеспечения безопасности 
данных в Интернете. В частно-
сти, процесс Secure Development 
Lifecycle, применяемый Microsoft, 
обеспечивает соблюдение без-
опасности и конфиденциальности 
на всех этапах — от разработки про-
граммного обеспечения до процесса 
обслуживания. Защита информа-
ции осуществляется на пяти раз-
личных уровнях: уровне данных, 
приложения, узла, сети и физиче-
ском уровне. Ну и, наконец, у нас 
большая команда специалистов, 
которые отвечают за работоспособ-
ность дата-центров и, тем самым, 
постоянную доступность «облач-
ных» сервисов. Между тем ком-
пании малого и среднего бизнеса 
зачастую даже не имеют в своем 
штате ИТ-специалиста». 

аргументы и факты
Какие доводы способны убедить 

компанию всерьез присмотреться 
к ассортименту глобального «су-
пермаркета» «облачных» реше-
ний? Для Александра Краснова 
(«Разгуляй») это прозрачность 
расходов, экономическая целесоо-
бразность, отсутствие неиспользу-
емых мощностей («платим только 

за реально используемые»), воз-
можность оперативной масштаби-
руемости, отсутствие необходимо-
сти в эксплуатации собственного 
оборудования и его обслужива-
ния. Если перечисленные условия 
предоставления сервиса выпол-
няются — компания готова слу-
шать предложения провайдеров 
«облачных» услуг. Однако в за-
пасе у Краснова имеются и другие 
требования. Прежде всего — без-

опасность, надежность и стабиль-
ность сервиса. Кроме того, клиент 
должен убедиться, что заявленная 
оперативная масштабируемость 
(сегодня обрабатываем в «обла-
ке» сто тысяч транзакций в сутки, 
а завтра сервис-провайдер должен 
обеспечить уже миллион операций, 
причем, что называется, «по щелч-
ку») — не «дутая». Наконец, любая 
крупная компания хочет, чтобы 
«облачные» сервисы полностью 
согласовывались с действующим 
законодательством.

На что поставщикам следует 
упирать прежде всего? Валерий 
Корниенко (IBM) считает, что са-
мый красноречивый аргумент — 
экономическая эффективность. 
Сергей Щербина (Esri CIS) говорит 
об «экономии благодаря отказу 
от развертывания предприятиями 
собственной ИТ-инфраструктуры 
и ее дальнейшей поддержки». 
Но делает важную оговорку: за-
казчикам требуются точные ко-
личественные обоснования. А вот 
с этим уже сложнее. 

Как показал грустный результат 
многолетних попыток запустить 
в России рынок ИТ-аутсорсинга5 
(который так и не «взлетел»), 
клиенты и поставщики оценива-
ют одни и те же параметры совер-
шенно по-разному. Во всем мире 
аутсорсеры нашли общий язык 
с корпоративными потребителями 
ИТ. В России — нет. Правда, с «об-
лаками» эта история вряд ли по-
вторится в точности. Как мини-
мум малый и средний бизнес вовсю 
используют «облачные» сервисы. 
Но трудно не согласиться с Сергеем 
Щербиной, который призывает по-
ставщиков не использовать одни 
и те же доводы в общении с разны-
ми клиентами: «Аргументы для раз-
ных участников процесса принятия 
столь важного решения, как переход 
на «облако», должны быть различ-
ными. Очень важно найти с каждым 
общий язык в близкой ему системе 
терминов и координат».

А этот самый «общий язык» 
не появится до тех пор, пока по-
ставщики будут пытаться работать 
с заказчиками как с «организаци-
ями», а не как с людьми. И прежде 
всего — с «главными по ИТ». Зачем 
CIO рисковать карьерой, если про-
тив использования давно проверен-

 корпоративный потребитель ит в России до сих пор 
считает «облака» потенциально опасными. Поставщики 
попросту поторопились выдать желаемое за действительное. 
а столкнувшись с явным отторжением со стороны заказчиков — 
тут же завели разговор о «мифах» и «непонимании» 

5 Полный аут 
// Бизнес-

журнал. — 2010. — 
№11. — С. 84.
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ных подходов пока не возражают 
ни топ-менеджеры, ни акционеры? 
К тому же следует иметь в виду 
целый ряд объективных, формаль-
ных ограничений. Денис Андриков 
(«Открытые Технологии») напо-
минает, что «облачные» решения 
зачастую никак не укладываются 
в требования корпоративных ре-
гламентов, смена которых — зада-
ча, оказывающаяся для CIO чаще 
всего непосильной (здесь самый 
сложный случай — госструктура 
или предприятие с госучастием). 

«Что заказчик получит в ре-
зультате? — иронично вопроша-
ет заместитель директора по на-
уке и развитию компании «ИВК» 
Валерий Андреев. — Удаленный 
объект и браузер на десктопе? Это 
как-то… не совсем по ГОСТу». 

Не всегда работает и метод 
«параллельного переноса» зару-
бежного опыта. «В силу специ-
фики российского менталитета 
и законодательства глобальный 
опыт, к сожалению, редко находит 
свое применение, — признается 
Сергей Члек (Siemens Enterprise 
Communications). — Некоторые 
амбициозные проекты, начатые 
по модели западных, не стали 
успешными, поскольку ценность 
для российского потребителя 
не была правильно реализована. 
Российские корпоративные заказ-
чики по сравнению с западными 
в гораздо более высокой степени 
озабочены безопасностью и не го-
товы отдавать на аутсорсинг клю-
чевые процессы…»

снизу — вверх
У «облачных» корпоративных 

ИТ-решений имеется мощный со-
юзник. Вот уже пару лет аналити-
ки без устали обсуждают «чудо». 
Если прежде информационные 
технологии сначала проходили 
«обкатку» в корпорациях, а затем 
«одомашнивались», то теперь за-
работала вдруг непривычная об-
ратная связь. Массовое помеша-
тельство на мобильных устройствах 
и социальных сетях (а ведь и то 
и другое — элементы глобальной 
«облачной» парадигмы!) превра-
тилось в мощный драйвер, способ-
ствующий изменениям в подходах 
корпораций к управлению своими 
ИТ-активами. 

Николай Прянишников (Micro-
soft) считает консьюмеризацию 
ИТ одним из ярчайших трендов. 
Действительно, и пользователи, 
и бизнес хотят иметь постоянный 
доступ к необходимой информа-
ции — в любое время, из любо-
го места и с любого устройства. 
«Это продиктовано, — поясняет 
Прянишников, — в первую оче-
редь новым стилем работы, в ко-
торый все чаще включаются новые 
средства коммуникации — напри-
мер, в социальных сетях и блогах. 
Аналитики агентства IDC опубли-
ковали в сентябре этого года до-
клад, в котором было отмечено, 
что новое поколение сотрудников 
и руководителей, которые вырос-
ли в эпоху Интернета и считают 
мобильный доступ нормой, станет 
главной движущей силой, спо-
собствующей переходу к новой 
модели потребления ИТ из «об-
лака». Этот тренд, безусловно, 
оказывает влияние на корпора-
тивный сегмент и ставит перед 
ИТ-подразделениями совершен-
но новые задачи интеграции но-
вых коммуникационных каналов 
и устройств в корпоративную 
среду».

Нужно признать, что так называ-
емые традиционные вендоры после 
некоторой паузы, вызванной пере-
осмыслением ситуации, довольно 
быстро предложили заказчикам 
обновленные, «облачные» решения. 
И пример Microsoft в этом смыс-
ле показателен. Так, новая версия 
SharePoint широко использует воз-
можности социальных сетей, все 
бизнес-приложения корпоративной 
ERP-системы Microsoft Dynamics 
теперь имеют мобильные версии, 
а новая версия Microsoft Dynamics 
AX 2012 позволяет составлять пла-
тежные поручения и утверждать 
их непосредственно с мобильно-
го устройства. (Явный реверанс 
в адрес компаний, сотрудники 
и руководители которых часто ез-
дят в командировки.) Точно так 
же новая версия серверной опера-
ционной системы Windows Server 
2012 дает возможность системным 
администраторам выполнять свою 
работу с удаленных устройств. 

«Бурный рост популярности мо-
бильных устройств, в той или иной 
степени использующих «облачные» 

архитектуры, благоприятно влияет 
как на приспособленность рабо-
ты конечных пользователей, так 
и на готовность корпоративного 
рынка к отказу от традиционных 
инфраструктур, — подтверждает 
Анатолий Третьяков (Fujitsu). — 
Рынок уже давно живет в «обла-
ках», используя все преимущества 
подобной организации потребле-
ния услуг — удобство, мобильность, 
прозрачность затрат и простоту 
установления связей. Добавив 
к этому безопасность и гаранти-
рованное качество (надежность), 
мы получаем корпоративный ин-
струмент для бизнеса, полезный 
не только в части организации 
внутренних связей, но и для вза-
имодействия с внешним миром».

«Пользователи, — подтверждает 
Сергей Кузнецов («Рексофт»), — 
действительно быстро привыкают 
к новым возможностям на массо-
вом рынке. И — неизбежно требуют 
этого в корпоративной среде. Так 

без спешки

анатолий третьяков

менеджер по маркетингу 
сервисных продуктов Fujitsu 
в России и странах СНГ

В каждом из сегментов российский 
рынок будет готов воспринимать «об-
лачные» решения и услуги примерно 
через год–полтора после успешного за-

пуска соответствующих проектов на Западе. В нашем 
случае это цепочка «япония/США — Европа — Россия». 
Подавляющее большинство нынешних «облачных» 
проектов в России, как правило, уже имеет свои ана-
логи (точнее, истории успехов или неудач) в мировой 
практике. И это обстоятельство значительно снижает 
издержки, минимизирует риски подобных внедрений 
у нас. 
Подобный опыт во многом позволяет сократить вре-
мя запуска «облачных» проектов и предложений. Так, 
Fujitsu уже более трех лет предоставляет свои услуги 
по аренде «облачных» инфраструктур у себя на ро-
дине, в Азиатско-Тихоокеанском регионе. Около двух 
лет назад те же услуги были успешно запущены в ряде 
европейских государств. А сегодня мы можем гово-
рить о финальной стадии запуска «облачных» услуг 
и в России. Причем для получения полного функцио-
нала и возможности оценить преимущества подобных 
сервисов заказчикам требуется не более трех месяцев.
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что ИТ-директорам сейчас прихо-
дится очень нелегко. Характерный 
пример — простота работы с до-
кументами в системе Dropbox 
на самых разных устройствах. Это 
же чудо как удобно! В корпора-
тивных сценариях использование 
Dropbox не всегда допустимо, 
а пользователи уже вкусили пре-
лестей и хотят такого же от ИТ-
инфраструктуры своей компании».

Они повсюду
Николай Прянишников (Micro-

soft) предлагает именовать 2011 
год «Годом облака» в России. 
Что же, если оценивать струк-
туру предложения на рынке ИТ, 
то «облака» действительно по-
всюду. Большинство популярных 
корпоративных решений либо уже 
выпущено в «облачных» вариан-
тах, либо включает в себя новый 
функционал. 

Ситуацию легко проиллюстри-
ровать на примере Microsoft. Office 
365 (Microsoft Office Professional 
Plus, «облачная» версия популяр-
ного пакета программы, а также 
инструментарий для совместной 
работы и объединенных ком-
муникаций — Exchange Online, 
SharePoint Online и Lync Online), 
«облачная» платформа Windows 
Azure, онлайн-системы для управ-
ления взаимоотношениями с кли-

ентами CRM… Все эти продукты, 
которые теперь правильнее име-
новать сервисами, уже выстроены 
в новой парадигме. В 2012 году 
российские компании получили 
возможность оформить подписку 
на сервисы Windows Azure и опла-
чивать их кредитной картой или 
по счету (причем речь идет о рас-
ширенном функционале «облач-
ной» платформы, объединяющем 
не только сервис «платформа как 
услуга», но и «инфраструктура 

как услуга»). Новая серверная 
платформа Windows Server 2012 
также предлагает инструментарий 
для создания частных «облаков», 
а попутно позволяет использовать 
локальную инфраструктуру и пу-
бличное «облако» в единой инфор-
мационной среде (производитель 
особо подчеркивает возможность 
их «бесшовной» интеграции». 

В Microsoft уверены, что такая 
гибридная модель использования 
ИТ как раз и станет востребо-
ванной в ближайшее время, по-
скольку это шанс быстро и легко 
наращивать мощность собственной 
ИТ-инфраструктуры предприятия 
за счет публичного «облака», как 
только это становится необходи-
мым. (Столь же легко, как отмеча-
ют в компании, можно и прекра-
тить использование «облачных» 
сервисов.)

Ну а следом за вендорами дви-
жется целая армия локальных раз-
работок. Во время презентации 
«Национальной облачной плат-
формы О7» на выставке «Связь-
Экспокомм-2012» «Ростелеком», 
Microsoft и «1С» представили «об-
лачную» услугу «O7.Бизнес» — сер-
вис, адресованный предприятиям 
малого и среднего бизнеса, бюджет-
ным учреждениям, а также органам 
власти и местного самоуправления 
(речь идет об автоматизации не-

скольких бизнес-процессов: бух-
учета, ведения клиентской базы, 
анализа продаж, документооборо-
та, логистики и коммуникаций). 
Недавно и «КОРУС Консалтинг», 
один из ведущих системных ин-
теграторов в России, объявил 
о начале продаж первых в России 
сервисов «Документооборот» 
и «Корпоративный портал» на базе 
Windows Azure. 

Процесс, что называется, пошел. 
И похоже, что его не остановить…

Внутренний спрос
Судя по выкладкам аналити-

ков, все чаще растущий интерес 
к «облакам» проявляют не только 
директора по ИТ, но и «внутренние 
заказчики». Не случайно свои аргу-
менты поставщики адресуют теперь 
не только CIO, но и CFO, и HR-
директорам, и уж конечно — CEO. 

«С точки зрения опытных 
CIO, благодаря «облакам» мож-
но строить более эффективные 
сервисы для своих внутренних 
заказчиков, — утверждает Валерий 
Корниенко (IBM). — Причем на-
чинается все с экспериментов 
во «внутренних облаках», а за-
тем уже рассматриваются внеш-
ние предложения — в качестве 
альтернативы собственным ИТ-
мощностям. Например, финансо-
вый директор в первую очередь 
анализирует экономический фак-
тор: если новые сервисы более 
эффективны, чем предыдущие, — 
он за. Кстати, эффективность 
«внутренних облаков» можно 
считать уже доказанной. Многие 
заказчики виртуализовали ИТ-
системы, построили «облачную» 
инфраструктуру с целью дости-
жения большей эффективности. 
Когда это удается, финансовый 
директор компании, разумеется, 
остается доволен. Для большин-
ства генеральных директоров, ко-
нечно, «облака» остаются пока 
белым пятном. Но и они — при 
условии повышения инновацион-
ности бизнеса — тоже «за». А для 
кого-то это еще и дань моде».

Порой реакция бизнеса на пер-
спективы внедрения «облачных» 
решений оказывается даже более 
прогнозируемой, чем отношение 
директоров по ИТ к новаторской 
модели автоматизации. «Реакция 
CIO, — говорит генеральный 
директор CDNvideo Ярослав 
Городецкий, — варьируется от пол-
ного неприятия «облаков», свя-
занного с нежеланием отдавать 
на сторону управление своим ИТ-
хозяйством, до воодушевления 
от возможности одним махом из-
бавиться от необходимости каж-
додневного решения множества 
непростых технических проблем. 
А вот CEO и CFO в целом более 
охотно идут навстречу таким пред-
ложениям, поскольку понимают: 

 Во всем мире аутсорсеры нашли общий язык 
с корпоративными потребителями ит. В России — нет.  
Правда, с «облаками» эта история вряд ли повторится 
в точности. как минимум малый и средний бизнес вовсю 
используют «облачные» сервисы 
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любую непрофильную активность 
лучше и дешевле отдать подрядчи-
кам-профессионалам. Этих заказ-
чиков лучше всяких слов убеждает 
экономический расчет, а также воз-
можность выиграть массу времени. 
В частности, нашими постоянными 
союзниками оказываются директо-
ра по маркетингу и HR».

Ну и, разумеется, одним из глав-
ных своих союзников поставщики 
«облачных» сервисов считают ма-
лый бизнес. «Малый бизнес видит-
ся мне наиболее очевидным клиен-
том для публичных провайдерских 
«облаков», а крупный бизнес – для 
частных, — отмечает техниче-
ский директор Siemens Enterprise 
Communications в России и СНГ 
Сергей Члек. — Для малого бизнеса 
есть все предпосылки оказаться 
в авангарде «облачного» движения: 
компактные бизнес-приложения, 
отсутствие ИТ-персонала, исполь-
зование веб-технологий, высокая 
степень типизации задач ИТ — все 
это веские аргументы. А если к это-
му списку добавить еще и государ-
ственное регулирование, то скоро 
мы сможем увидеть в «облаках» 
весь малый бизнес».

Для предприятий СМБ «об-
лачные» сервисы — единственная 
реальная возможность повысить 
уровень управленческой куль-
туры на предприятии, внедрить 
высокотехнологичные решения, 
подобные тем, которые давно до-
казали свою эффективность в круп-
ных компаниях, но обошлись им 
в астрономические суммы, под-
тверждает Дмитрий Бызов («Манго 
Телеком»). 

«Конечно, — поясняет Бызов, — 
для предприятий SMB это не са-
моцель, а способ больше зараба-
тывать, быстрее масштабировать 
бизнес, получить устойчивые 
конкурентные преимущества 
и укрепить отношения с клиен-
тами. Как бы то ни было, мы на-
блюдаем взрывной рост спроса 
на «облачные» сервисы именно 
со стороны небольших предпри-
ятий. А ведь совсем недавно было 
иначе. Все изменилось в период 
кризиса 2008 года. Именно тогда 
многие сотрудники крупных ком-
паний, предвидя возможность по-
тери работы или резкого снижения 
зарплат, начали создавать стар-

тапы как своего рода «подушки 
безопасности». Не будь кризиса, 
они бы этого не сделали, но жизнь 
заставила. Однако, работая в круп-
ных компаниях — российских 
и международных, эти начинаю-
щие предприниматели привык-
ли к четким бизнес-процессам 
и хорошей инфокоммуникацион-
ной поддержке управления. Они 
видели, что совершенствование 
организации работы действитель-
но позволяет снижать издержки 
и получать конкурентные пре-

имущества. И с этой парадигмой 
они пришли в малый бизнес, что 
сразу сформировало достаточно 
заметный сегмент, который мы на-
звали «предприятиями с повы-
шенной управленческой культу-
рой». Мы понимали, что им нужны 
не примитивные услуги, а «об-
лачные» сервисы, функционально 
сопоставимые с решениями для 
крупных предприятий, но адапти-
рованные для СМБ, приемлемые 
экономически и внедряемые очень 
быстро, буквально за несколько 
часов. Но таковых не было. Вот 
мы и решили их создать — в сег-
менте телекоммуникаций».

По сути, опыт «Манго Теле-
ком» — типичный пример pull-
стратегии, когда вывод на рынок 
«облачных» решений стал отве-
том на латентный спрос, в отличие 
от push-подхода, который применя-
ет большинство крупных вендоров, 
проталкивая «облачные» сервисы. 
«Ежемесячно, — говорит Дмитрий 
Бызов, — мы подключаем около 
тысячи организаций; показатель 
средней выручки с абонента посто-
янно растет, а сегмент предприятий 
с «повышенной управленческой 
культурой» остается самым бы-
строрастущим в клиентской базе 
нашей компании. Причем теперь 
его пополняют и предприятия 

СМБ, начинавшие как обычные 
неструктурированные стартапы, 
но со временем «выстрадавшие» 
серьезное отношение к технологи-
ям управления».

« М ы  в  M i c r o s o f t  у в е р е -
ны, что за «облаками» буду-
щее, — подводит итог президент 
Micro soft в России Николай 
Прянишников. — «Облач ные» 
технологии могут решить задачи 
компаний любой отрасли и любого 
размера, они позволяют не тра-
тить время и средства на реше-

ние технических вопросов, а за-
ниматься основным бизнесом. 
«Облако» способствует росту 
компаний, создавая новые воз-
можности для бизнеса, а также 
позволяя снизить затраты и повы-
сить эффективность. Но процесс 
перехода в «облако» для заказчи-
ков должен быть эволюционным, 
а не революционным. У компаний 
всегда есть выбор: устанавливать 
серверы и программное обеспе-
чение у себя, пользоваться ИТ 
как услугой из «облака» или вы-
брать гибридную модель: часть 
ИТ в офисе, часть — из «облака». 
А чтобы сделать оптимальный вы-
бор, компания должна тщательно 
проанализировать свои потребно-
сти в ИТ и задачи бизнеса».

* * *
«Облачная» революция в Рос-

сии готовилась и совершается 
«снизу». Массовый потребитель 
и малый бизнес — уже довольно 
активные потребители подобных 
ИКТ-услуг. Но, похоже, движе-
ние по тому же маршруту посте-
пенно начинает и крупный биз-
нес. Не слишком быстро? Ничего 
не поделаешь. Для того чтобы пре-
одолеть инерцию покоя, требуются 
время и силы. Такова уж «физика» 
гигантов.

 Для предприятий сМб «облачные» сервисы — единственная 
реальная возможность повысить уровень управленческой 
культуры на предприятии, внедрить высокотехнологичные 
решения, подобные тем, которые давно доказали свою 
эффективность в крупных компаниях 
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техника продаж
Далеко не всем модным ныне технологиям суждено совершить 
революцию в ритейле. Однако к некоторым новациям 
представителям розничного бизнеса следует присмотреться всерьез.

дмитрий Шашкин

в 
сознании современно-
го человека техническая 
революция превратилась 
в нечто обыденное. Еще 
пару лет назад народ 

с восторгом тыкал в экраны план-
шетов. А теперь, преодолевая зево-
ту, мы лениво просматриваем ново-
сти: ну-ка, чем там еще решили нас 
удивить? В итоге всем — и произво-
дителям, и продавцам — приходит-
ся, что называется, соответствовать. 
А именно пытаться спрогнозиро-
вать развитие технологий, увязать 
эти прогнозы с собственными стра-
тегиями, а попутно… постоянно 
развлекать потребителя. 

Эта статья — вовсе не обзор но-
вых технологий в ритейле. Скорее 
размышления представителя роз-
ничного рынка о том, чего всем 
нам (и продавцам, и покупате-
лям) стоит ждать, а чего — как раз 
не следует.

Понравиться смартфону 
Если бы можно было вернуть-

ся во времени назад и расска-
зать живущим в 1970 году о том, 
чем и как мы пользуемся сегод-
ня — всеми этими смартфонами, 
планшетами, «облаками», соци-
альными сетями, — нас выслушали 
бы с интересом, но — как фантастов. 
Теоретически то, что появится лет 

через 10–20, может стать фантасти-
кой и для нас. Но мне кажется, что 
очередные витки прогресса не вы-
зовут столь глубокой рефлексии 
у будущих поколений. Просто бу-
дем пользоваться — и все. Ну а то, 
что не все удается предсказать, — 
не страшно. Даже великий фан-
таст Айзек Азимов несколько иначе 
представлял себе наше нынешнее 
время, глядя из 70-х. 2020 год уже 
не за горами, а человекоподобных 
роботов все еще нет. Стальных горо-
дов — тоже. Нет даже искусственно-
го интеллекта. Важнее другое. Ясно, 
что формировать рынок будущего 
и отношения на нем будут именно 

технологии. А еще — человеческая 
лень и жажда развлечений. 

Но вернемся к торговле. Смело 
могу предположить, что лет этак 
через десять мобильные устройства 
и домашние компьютеры сами ста-
нут осуществлять закупки, а уча-
стие потребителя в выборе постав-
щика сведется к минимуму. 

Что-то, безусловно, человек 
будет выбирать сам. Но типовые 
покупки вроде еженедельного за-
паса продуктов и товаров повсе-
дневного потребления сможет де-
лать программа, адаптированная 
пользователем под свои потреб-
ности. Например, один раз в два 
дня к одиннадцати утра нам нужны 

батон белого и буханка черного. 
Смартфон заказывает их в указан-
ном хозяином месте. Реализовать 
такой сервис можно уже сегодня. 
Но технологии должны пойти даль-
ше. Устройство будет не просто 
заказывать хлеб, но и проводить 
электронный тендер среди про-
давцов по заранее прописанным 
хозяином условиям. 

Допустим, нет в привычном 
месте буханки. Или поставщик 
не успевает привезти ее к нужному 
времени. А смартфон заранее знает, 
что его владелец готов накинуть 
20% к цене за то, чтобы свежий 
хлеб гарантированно появился  
в 11 часов. Или, напротив, потреби-
тель не готов платить больше, зато 
считает возможным подождать. 

Большинство покупок будет 
программироваться. Главной же за-
дачей продавца станет не «запасть 
в душу» клиенту, а попасть в список 
надежных поставщиков… с точки 
зрения его смартфона. Естественно, 
устройства станут самообучающи-
мися. И работа у них будет, конечно 
же, тяжелой. Как в анекдоте:

«— Доктор, у меня очень нервная 
работа, я близок к нервному срыву.

— Чем вы занимаетесь? 
— Сортирую апельсины. Я каж-

дый день тысячу раз принимаю ре-
шение — большой или маленький!» 

Появятся и рейтинги качества, 
подтверждающие кондиции авто-
ризированных, доверенных магази-
нов. Если, скажем, у магазина рей-
тинг — 99%, смартфон «поймет»: 
сбой при совершении покупки 
в такой торговой точке возможен 
один раз из сотни сделок. Потому 
и цена соответствующая. Ну а если 
рейтинг — 66%, то и риск неудачной 
покупки в 34 раза больше. Так что 

 смело можно предположить, что лет этак через десять 
мобильные устройства и домашние компьютеры сами 
станут осуществлять закупки, а участие потребителя в выборе 
поставщика сведется к минимуму 
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цена должна быть ниже. А даль-
ше все зависит от того, какие при-
оритеты пользователь установит 
в настройках. 

В приведенном примере един-
ственная технология, способная 
повлиять на продажи, — это именно 
рейтинги. Примерно так же дей-
ствуют торговые площадки, раз-
давая магазинам свои «звезды». Вот 
эти «звезды» и станут автомати-
чески учитываться машинами при 
выборе товара для хозяина. 

Холодильник, что у нас на ужин?
Чем лучше технологии, тем боль-

ше люди ленятся. Или наоборот. 
Люди ленивы, а потому всеми сила-
ми наращивают темпы технического 
прогресса. Лошадь надо было запря-
гать, кормить, лечить. Потом изо-
брели автомобиль, который сумел 
быстро эволюционировать и под-
строиться под наши представления 
о комфорте и развлечениях. Сегодня 
мы перемещаемся на машинах, ко-
торые практически не ломаются. 
Заглядываем под капот только для 
того, чтобы залить раствор стекло-
очистителя. Не знаем, как там вну-
три все устроено. Зато ценим такие 
приятные мелочи, как коробка-ав-
томат и подогрев сидений. 

Комфорт и развлечения опре-
деляют многое. Людям надоедает 
предпринимать одни и те же уси-
лия с тем, чтобы продукты вовре-
мя оказывались в холодильнике. 
И многие технологические приемы, 
позволяющие избавиться от ежене-
дельных набегов на гипермаркеты, 
уже отработаны. 

Взять хотя бы «умный дом» 
в Амстердаме. Этому проекту уже 
немало лет. Стоит себе в этом доме 
холодильник. Но не совсем при-
вычный. Есть у него возможность 
чтения штрихкодов. Когда в него 
загружают продукты, он их распоз-
нает и составляет список. А когда 
хозяйка, стоя у плиты, выбирает 
в меню блюдо, которое собирается 
приготовить, дисплей сообщает 
ей, какие ингредиенты имеются 
в наличии. А каких — не хватает. 
Если чего-то недостает, автоматика 
предложит другой рецепт. 

Многое уже есть и работает. 
Просто такие решения еще не стали 
массовыми. Но это, как мы теперь 
понимаем, лишь вопрос времени. 

3D-конструкторы для ленивых
Существуют технологии, к ко-

торым я отношусь двояко. У них 
явно есть шанс «найти себя» в роз-
ничной торговле. Но не сразу и уж 
точно не повсеместно. 

В последнее время многие участ-
ники рынка интернет-торговли на-
чали вкладываться в разработку 
3D-моделей товаров. В основном 
это поставщики продукции, кото-
рую в обычном, офлайновом мага-
зине покупатель обязательно хо-
чет потрогать, примерить. Одежда, 
предметы интерьера, мебель, ино-
гда бытовая техника. Думаю, уже 
в ближайшей перспективе такие 
технологии будут совершенство-
ваться и дешеветь. 

Ну вот, скажем, выбираем 
мы холодильник и хотим понять, 
как он «встанет» на кухне. Сегодня 
реализовать такое моделирование 
посложнее, чем 3D-примерочные. 
Все-таки новую кухню в салоне 
для нас «рисует» обученный че-
ловек в определенной програм-
ме. Но не исключаю, что вскоре 
станет общедоступной такая воз-
можность: приходишь в магазин 
бытовой техники со смартфоном 
и «щелкаешь» — фотографируешь 

товар. Задача устройства — взять 
фото кухни и «подставить» туда 
холодильник в автоматическом ре-
жиме. Или по крайней мере дать 
возможность холодильник «по-
двигать», чтобы хотя бы примерно 
оценить, как все будет выглядеть 
в действительности. Так можно 
будет подобрать и разместить всю 
встроенную технику или найти 
чайник, кофемашину и прочие ак-
сессуары в едином стиле. 

Интеграция реальных изобра-
жений реализована уже во мно-
гих онлайн-играх.  Но игры 
с 3D-графикой при продаже тех 
или иных товаров — лишь допол-
нительный аргумент при покупке. 

Самое главное сегодня для 
продавца — продемонстрировать 
правильный эффект от покупки. 
То есть не 3D-пароварку показы-
вать, а то, как она работает. Это 
будет понятнее. Ведь рядовой по-
купатель не слишком понимает, что 
такое «пароварка на два литра». 
Если же «руками» показать, что 
высота у нее вот такая, а шири-
на — такая, то все будет ясно. Вот 
мы ее и «привязали» к жизни. Без 
всяких трехмерных моделей. И это 
практически ничего не стоит. 

 В Южной корее прошла суперуспешная рекламная 
кампания Tesco: пассажир в метро подходит к витрине-экрану, 
сканирует смартфоном QR-код понравившихся продуктов, 
а доехав до дома, обнаруживает у порога курьера с товарами. 
В Москве такая реклама никогда не окупится 
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Поэтому-то все мы до сих пор 
снимаем много видеороликов про 
свой товар. Если ты продаешь Legо, 
то, конечно, можно сказать, что 
в наборе 146 деталей. Но куда луч-
ше показать, что в коробке есть три 
вот таких милых человечка. Для 
ребенка это в разы важнее. Живые 
люди и эмоции вызывают большее 
доверие, чем самая продвинутая 
графика.

QR-коды: модные понты 
с перспективой 

Еще одна технология, перспек-
тивы которой в ритейле неоче-
видны. В последнее время каждая 

уважающая себя компания, раз-
мещая рекламу, считает должным 
использовать QR-код. Технология 
уже не нова, но в России только 
приживается. 

Говорят, это «дико перспектив-
но». Но я пока ничего, кроме пон-
тов, уж извините, в этом не вижу. 
В России это дорого и уж точно 
нерентабельно. Да, технология 
вовсю работает в Юго-Восточной 
Азии. Так, в Южной Корее про-
шла суперуспешная рекламная 
кампания Tesco: пассажир в метро 
подходит к витрине-экрану, ска-
нирует смартфоном QR-код по-
нравившихся продуктов, а доехав 
до дома, обнаруживает у порога 
курьера с товарами. 

Красивый проект, получивший 
хорошую прессу. С технической 
точки зрения реализовать такую 
идею в московском или питерском 
метро — очень легко. Наляпал пла-
катов с любыми продуктами, напе-
чатал QR-коды — и вперед. Но есть 
нюансы. 

Я не знаю, сколько это стоило 
в Корее. Но в Москве это будут бас-
нословные деньги. И никогда такая 
реклама не окупится. Продукты 
питания — категория низкомаржи-
нальная. Да и люди наши к таким 

нововведениям не подготовлены. 
А те, кто ездит в метро, — тем более. 

неуловимый Джо,  
которого никто не ловит

Говорят, за продажами в соцсе-
тях будущее. А я вместо этого бу-
дущего вижу пока сплошной туман. 
Это как с яйцеварками и йогур-
тницами, которыми в магазинах 
постоянно интересуются, но никто 
не покупает. Это просто рок какой-
то. Как только на складе не ока-
зывается йогуртниц и яйцеварок, 
все — от продавца до кассира — на-
чинают требовать от менеджеров 
по закупкам этот товар. Потому что 

покупатели звонят, спрашивают, 
требуют. Наконец, этот удивитель-
ный товар появляется. И — стоит. 
Ведь это товар, про который спра-
шивают, а не который продается.

С  с о ц и а л ь н ы м и  с е т я м и 
та же история. Полстраны — в «Од-
но классниках». 40% — пользователи 
проекта «ВКонтакте». 10% — про-
двинутые умники, топы и бизнес-
мены — сидят на «Фейсбуке». Уже 
и революции через соцсети умудря-
ются делать. А вот продаж — мало.

Что и как будет продаваться в со-
циальных сетях в дальнейшем — 
вопрос открытый. Возможно, все 
это заработает, когда появится до-
полнительная опция, что-нибудь 
вроде кнопки «Я купил!» вместе 
с системой рекомендаций. Как эта 
опция будет реализована техниче-
ски, в ручном режиме или в авто-
матизированном — не важно. Зато 
сразу понятно, что эффективно 
работать все это будет только после 
того, как станет массовым явлением. 

Если я что-то купил и дал со-
гласие на оповещение, в моей ленте 
отображается факт приобретения 
товара. Один купит, второй ку-
пит… Когда их будет десять — по-
явится результат. Вот «сидишь» 
в ленте и видишь, что твой «друг» 

Вася уже в третий раз что-то 
на MallStreet покупает. А еще там 
же отовариваются «друг» Петя, 
его жена Лена и еще несколько 
их «френдов». Конечно, я вижу, 
что есть еще какие-то магазины. 
Но… раз мои друзья заказывают 
там, — я тоже туда пойду. Зачем 
мне экспериментировать? 

Уже сейчас покупатели могут 
рекомендовать друг другу магазины 
в соцсетях. Но… делают это только 
2%. Когда таковых наберется 22%, 
когда станет больше наших поку-
пателей (точнее, пользователей 
соцсетей, которые у нас покупают), 
вот тогда можно будет говорить 
об эффективной торговле через 
соцсети. А пока все эти разгово-
ры о грандиозных продажах через 
социальные проекты попахивают 
в лучшем случае пиаром, а в худ-
шем — обманом. Будущее продаж, 
может быть, где-то рядом. Но явно 
не там, где все его ищут. 

непрограммируемые 
исключения

Что ни говори, а будущее — 
штука еще более виртуальная, 
чем все 3D-модели вместе взятые. 
Сегодня ты прогнозируешь один 
тренд на основе господствующего 
поведенческого стереотипа, а через 
полгода появляется какой-то новый 
гаджет, программа, сервис — и все 
переворачивается с ног на голо-
ву, как никакому Айзеку Азимову 
и не снилось. 

Но вот во что я искренне верю, 
так это в то, что магазины перьевых 
ручек всегда будут существовать. 
Пусть даже никому не известно, 
кто ими пишет. Точно так же всегда 
найдутся желающие купить фут-
болку с принтом — чтобы не как 
у всех, а чтобы нужно было по-
мучиться, поискать, повыбирать. 

А еще я уверен в том, что никакие 
умные смартфоны и никакое стад-
ное чувство (к великому сожалению 
маркетологов!) людей не победят. 
Человек всегда будет хотеть выбрать 
что-то сам. А еще всегда есть золо-
тые 7% новаторов. Во всем мире, 
и в России в частности, такие по-
купатели всегда ищут что-то новое. 
Самое лучшее. Самое… «понтовое». 

Возможно, именно эти 7% по-
купателей и определяют будущее 
торговли. А вовсе не технологии.

дмитрий 
Шашкин
генеральный 

директор интернет-

гипермаркета 

MallStreet.ru

об авторе

 Что и как будет продаваться в социальных сетях — вопрос 
открытый. Возможно, все это заработает, когда появится 
дополнительная опция, что-нибудь вроде кнопки «Я купил!» 
вместе с системой рекомендаций 
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Желание минимизировать ри-
ски в венчурных инвестициях часто 
приводит к тому, что инвесторы 
делают ставку не на прорывные 
проекты, а на стартапы, эксплуа-
тирующие уже зарекомендовавшие 
себя идеи. Именно это мы сейчас 
сплошь и рядом видим в обла-
сти онлайн-проектов, на которые 
в России приходится львиная доля 
венчурных инвестиций. И не толь-
ко в России: «старушка Европа» 
страдает от точно такой же болезни. 

Этиология болезни вполне по-
нятна. Франция, Германия, Россия 
и др. представляют собой для он-
лайн-стартапов весьма большие 
локальные рынки, защищенные 
от входа иностранных игроков язы-
ковыми, культурными и юридиче-
скими барьерами. Местные игроки 
могут получить здесь значительное 
преимущество, при этом не при-
думывая ничего нового, а просто 
клонируя успешные американские 
проекты. И эта стратегия прекрас-
но работает. Поэтому нет ничего 
странного в том, что большинство 
участников рынка — предпринима-
тели и инвесторы — этой ситуацией 
пользуются: зачем мудрить, если 
можно заработать этим нехитрым 
способом?

Внимание Runa Capital всегда 
было сконцентрировано на слож-
ных софтверных проектах, имею-
щих потенциал стать глобальными. 
Недавно мы решили «повысить 
градус» технологической слож-
ности: вложились в американскую 
компанию Station X, занимающу-
юся анализом больших массивов 
геномных данных — последователь-
ностей ДНК, полученных методом 
секвенирования. Программное обе-

спечение Station X обсчитывает 
эту информацию, которую потом 
используют научно-исследователь-
ские лаборатории и клиники для 
разработки тестов и лекарств. 

Почему мы зашли на непривыч-
ную поляну? Хотя бы потому, что 
прежняя уже порядком затоптана: 
ее прочесывает множество людей, 
и находить на ней благородные 
«грибы» в достаточном количестве 
уже невозможно. Уж лучше отпра-
виться «по ягоды», благо заповед-
ных «ягодных» мест еще много.

Венчурный инвестор находится 
в вечном поиске проектов, таящих 
в себе возможности для взрывного 
роста. А такие можно обнаружить 
в секторах, где накопилась неэф-
фективность использования воз-
можностей и ресурсов. С нашей 
точки зрения, это сферы образова-
ния, здравоохранения и госуправ-
ления. В образовательной нише 
мы уже отметились, вложившись 
в онлайн-сервис для изучения язы-
ка LinguaLeo, а также в сервис для 
автоматизации взаимодействия 
родителей, учителей и школьни-
ков «Дневник.Ру». Теперь очередь 
за здравоохранением. 

Если присмотреться вниматель-
нее, инвестиции такого рода вовсе 
не выглядят абсолютно непрофиль-
ными для прирожденных «айтиш-
ников»: в основе каждого проекта 
все равно лежат информационные 
технологии. Наши инвестиции 
в Station X — это вложения в био-
информатику, где «био» — лишь 
приставка.

За последние несколько лет усо-
вершенствование методов секвени-
рования ДНК привело к тому, что 
расшифровка генома отдельного че-

ловека — уже не непосильная рабо-
та, требующая совместных усилий 
множества лабораторий по всему 
миру, а вполне рутинная процеду-
ра, которая обойдется в несколько 
тысяч (а к концу текущего года, 
по обещаниям производителей обо-
рудования, и в одну тысячу) долла-
ров. Однако этот огромный массив 
данных нужно анализировать, ина-
че эта информация непригодна для 
использования. Вот тут и появляет-
ся Station X, программное обеспече-
ние которой умеет «разгрызать» эти 
цифры и вычленять из них ценные 
сведения, которые потом помогут 
исследователям в предсказании 
заболеваний и создании новых 
лекарств. Несмотря на генетиче-
скую специфику, по сути, это рабо-
та с большими объемами данных, 
то есть то, в чем мы как инвесторы 
чувствуем себя уверенно.

Полагаю, это тренд, который 
вскоре станет общим: экспертиза, 
накопленная инвесторами и пред-
принимателями в ИТ-секторе, не-
минуемо начнет распространяться 
на смежные сферы. Ведь именно 
на стыках дисциплин рождают-
ся прорывные проекты. Так что 
на подходе наверняка немало «не-
обычных» инвестиций. В конце 
концов, подлинные венчурные ин-
вестиции — это попытка угадать, 
что окажется на гребне волны через 
несколько лет, а не финансирова-
ние очередного проекта-кальки.

МеХаника бизнеса инВестиЦии

ягодньiй венчур
Венчурные инвесторы — не гусары, хотя процесс венчурных 
инвестиций сам по себе изрядно смахивает на игру в русскую рулетку. 
Один из десяти — таков, как правило, шанс «угадать» тот самый 
стартап, отдача от которого в десятки или даже в сотни раз 
превысит первоначальные вложения.

андрей близнюк

партнер фонда венчурных 
инвестиций Runa Capital
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Я часто пытаюсь представить 
себе, каким окажется будущее ре-
кламы и маркетинга. Это здорово 
развивает воображение и помогает 
придумывать интересные идеи для 
клиентов уже сегодня.

Но будущее прорастает из на-
стоящего. Сейчас, например, можно 
воочию наблюдать, как реклам-
щики, маркетологи, айтишники, 
психологи и представители мно-
жества других профессий с разных 

сторон пытаются решить одну и ту 
же задачу. Обозначим ее так: созда-
ние искусственного контекстного 
интеллекта. 

Что такое идеальная маркетин-
говая коммуникация? Это когда 
человек получает сообщение, соз-
данное с учетом его вкусов, инте-
ресов, местонахождения и настро-
ения в конкретный момент. Вот это 

и призван обеспечивать в будущем 
контекстный интеллект. Для этого 
ему необходимо, во-первых, вла-
деть большим массивом данных 
о человеке, включая его эстети-
ческие и вкусовые предпочтения, 
а во-вторых, уметь использовать 
эти сведения, предоставляя чело-
веку максимально релевантную 
информацию. Б’ольшая часть этой 
фантазии уже реально осуществи-
ма. Социальные сети «знают» 
не только о поле, возрасте, образо-
вании и месте работы своих поль-
зователей, но и о любимых местах, 
актерах, музыке, ТВ-программах, 
ресторанах, даже о местоположе-
нии. А Google учитывает при новых 
запросах в поисковой системе все 

предыдущие запросы пользователя, 
дабы выдать ему наиболее подходя-
щие результаты.

Председатель совета директоров 
Google Эрик Шмидт как-то спра-
ведливо заметил, что пользовате-
лю скоро будет сложно получить 
информацию, которая не предна-
значена персонально для него. Эти 
слова обещают неминуемый закат 

эры массовых коммуникаций и на-
чало эпохи, когда каждое сообщение 
будет формироваться для каждого 
потребителя индивидуально. Для 
этого и понадобится контекстный 
интеллект. Думаю, с его появлением 
все испытают чувство несказанного 
облегчения: слишком уж серьезную 
информационную перегрузку ис-
пытывает сейчас каждый человек. 

Давайте включим воображение 
и постараемся представить, как ста-
нет работать в будущем контекст-
ный интеллект на благо потреби-
теля и производителя, решившего 
отрекламировать, к примеру, свой 
смартфон. Представим, что есть 
некая девушка по имени Евгения. 
Ее профиль и «активности» в со-
циальной сети свидетельствуют 
о том, что она любит сериал «Доктор 
Хаус», по субботам ходит в кафе 
с подругами, больше всего общает-
ся с Аней, часто публикует фото-
графии, на которых запечатлена 
с неким Владимиром, и при этом 
является обладательницей смартфо-
на HTC. Маркетинговая коммуни-
кация будущего в этом случае могла 
бы выглядеть следующим образом. 
Во время просмотра очередной се-
рии сериала сам доктор Хаус вдруг 
с экрана запросто обращается к ней: 
«Евгения, привет! Видел тебя в суб-
боту в кафе «Прадо» с Аней. Кстати, 
я заметил, что ты намучилась с пло-
хим Wi-Fi, маленьким дисплеем 
и устаревшей камерой твоего HTС! 
Если ты хочешь произвести впечат-
ление на Владимира и делать бо-

МеХаника бизнеса МаРкетинг

личньiй 
контекст
ираклий беселидзе

управляющий директор 
рекламного агентства  
«Премьер СВ»

Переход от массовых коммуникаций к персональным в самом разгаре. 
Закончится он смертью рекламы в ее нынешнем виде. Реклама 
будущего, по-видимому, полностью растворится в контенте.

 Рекламщики, маркетологи, айтишники, психологи 
и представители множества других профессий с разных сторон 
пытаются решить одну и ту же задачу. Обозначим ее так:  
создание искусственного контекстного интеллекта 
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лее эффектные фотки, почитай мое 
письмо с рассказом о новом iPhone 
77…» Как вы думаете, отреагиру-
ет Евгения на подобную рекламу? 
И понадобится ли рекламодателю 
для эффективного запоминания об-
ращаться к ней с таким сообщением 
более одного раза?

Сочетание контента со знанием 
контекста покупателя позволяет 
не просто передавать маркетинго-
вое сообщение, но и выстраивать 
доверительные отношения с ним. 
Сегодня уже понятно, что на про-
тяжении всех предыдущих двухсот 
лет существования рекламы произ-
водителям было абсолютно напле-
вать, что на самом деле занимает их 
покупателя: они готовы были само-
влюбленно говорить лишь о своих 
продуктах и брендах (и я тоже — 
чего уж греха таить! — был на той 
стороне баррикад). Однако сегодня 
покупатель становится центром 
всего маркетинга, и этот тренд, со-
вершенно очевидно, будет разви-
ваться. Завтра покупателям уже 
окажется недостаточно того, что 
продукты, которые они приобрета-
ют, — известные! Им еще будет важ-
но, насколько эти продукты ценны 
в решении их собственных задач, 
а это потребует более глубокого 
взаимного исследования и общения. 
Можно сказать, что этап влюблен-
ности между брендами и потреби-
телями завершился — и начинаются 
серьезные «супружеские» отноше-
ния, когда важны не только красо-
та, одежда и макияж, но и умение 
готовить, помогать по хозяйству 
и решать бытовые проблемы. Иначе 
брак по расчету не сложится.

Это значит, что почти все некон-
текстные рекламные инструменты 
попросту отомрут: телевизионная 
реклама (будущее самого тради-
ционного ТВ с сеткой вещания, 
впрочем, тоже весьма печально), 
баннеры, раздача листовок и проч. 
На их могильной плите будет на-
писано: «Нерелевантные коммуни-
кации. R.I.P.». Не исключаю даже 
появления закона, предписыва-
ющего рекламодателю получать 
согласие потребителей на передачу 
рекламных сообщений.

Наружной рекламе, пожалуй, 
удастся выжить — при условии что 
она станет более интерактивной. 
Реклама в глянцевых печатных 

изданиях тоже вряд ли исчезнет 
полностью, как и сами глянцевые 
издания: красивые фотографии 
красивых людей и вещей имеют ху-
дожественную ценность — а значит, 
привлекают внимание. 

Уже сегодня важной задачей 
маркетинга является создание 
собственного контента, основан-
ного на инсайтах потребителей, 
а также интеграция маркетингового 
сообщения в готовый контент и его 
использование в реальном времени. 
Маркетинг в реальном времени 
подразумевает поиск подходяще-
го для вашего продукта контекста 

и немедленное внедрение в него 
своего маркетингового сообщения. 

Если контекстная реклама се-
годня существует только в поис-
ковиках, то в будущем подобное 
станет возможным и на форумах, 
и в социальных сетях, и в обсужде-
ниях в блогах и на сайтах. Работать 
система будет примерно так. При 
появлении в сети контекста, умест-
ного для размещения маркетинго-
вого контента, роботы по алгоритму 
подбирают из вашей библиотеки 
нужное наполнение, адаптируют 
к общей тональности информаци-
онного ресурса, времени суток, дня 
недели, географии участников — 
и размещают сообщение. Например, 
описанная выше девушка Евгения 
начинает интересоваться новым 
смартфоном: просит совета у друзей 
в соцсетях, задает вопрос в Twitter. 
Такая активность должна немед-
ленно послужить сигналом кон-
текстному интеллекту: возникла 
благоприятная ситуация для марке-
тинга мобильных телефонов, пора 
показывать пользователю отзывы 
других людей, особенно если среди 
них есть друзья Евгении.

В будущем работа профессио-
налов в сфере маркетинга сосре-
доточится на создании и развитии 
алгоритмов по персонализации 

маркетинговых сообщений о про-
дукте и их передаче в возникаю-
щих ежедневно контекстах. Работу 
грядущих профессионалов марке-
тинга я бы назвал информацион-
ным строительством. Их задачей 
станет формировать информаци-
онное поле вокруг продукта, ус-
луги, бренда или даже человека, 
призванное передавать их основ-
ную ценность и привлекать к нему 
людей, которым эта ценность по-
может в достижении их целей. Ведь 
каждый продукт, бренд или человек 
появились на свет с какой-то це-
лью. Благодатное информационное 

поле для многих продуктов можно 
обнаружить и сейчас. Хороший 
пример — сериал «Секс в большом 
городе», представляющий собой 
прекрасный контекст для передачи 
маркетинговых сообщений. Больше 
того, в этом контексте выстроена 
прямая ассоциативная связь между 
словами «секс» и «шопинг», потому 
что, несмотря на название, б’ольшую 
часть времени (и денег) главные 
герои все-таки тратят на покупки. 
В будущем производители контен-
та займутся созданием контекстов 
для определенных маркетинговых 
сообщений, а интеграция будет про-
исходить не на этапе производства, 
а в процессе потребления.

С появлением социальных сетей 
каждый человек получил возмож-
ность заявлять о себе всему миру 
и рассказывать о своих способно-
стях и ценности для других людей. 
Чем выше эти возможности, тем 
шире информационное поле во-
круг человека. Подозреваю, что 
в будущем для победы в войне 
не понадобится физически нико-
го уничтожать: достаточно будет 
лишь уничтожить информационное 
поле вокруг противника, «выклю-
чить» его из контекстов. Так что 
контекст — не такая уж безобидная 
штука, как может показаться. 

МеХаника бизнеса МаРкетинг

 Почти все неконтекстные рекламные инструменты  
попросту отомрут: телевизионная реклама, баннеры,  
раздача листовок и проч. на их могильной плите будет написано: 
«нерелевантные коммуникации. R.I.P.» 
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Напомню: фокус-группы — это 
способ проведения качественного 
маркетингового исследования, для 
чего пять–десять человек собирают 
в одной комнате. Ведущий модери-
рует дискуссию, за которой через 
тонированное зеркальное стекло 
наблюдают заказчики. В маркетин-
ге фокус-группы, как правило, ис-
пользуются для поиска идей новых 
продуктов, тестирования концепций 

рекламных кампаний, новых вкусов, 
упаковки или названий товаров.

Страх перед фокус-группами — 
привычная головная боль как ре-
кламных агентств, так и маркетоло-
гов крупных компаний. Почему? Да 
потому что нет более болезненного 
процесса для самооценки авторов, 
чем видеть и слышать, как группа 
испытуемых наносит удар за уда-
ром по прекрасным идеям! Ведь 
во время группового обсуждения 
почти всегда преобладает критика. 
Так уж устроена психика человека, 
которому дают возможность что-то 
оценить в присутствии других.

История знает многочисленные 
примеры удачных продуктов, ко-
торые были выведены на рынок 
вообще без обсуждения с потреби-
телями. Или вопреки их мнению.

Например, легендарным счи-
тается успех шведской водки 
«Абсолют» в США, где участники 
фокус-групп жестко критикова-
ли непривычную форму бутылки. 
И наоборот, есть и знаменитые при-
меры провала продуктов, расхва-
ленных в ходе исследований. В свое 
время так был запущен, но вскоре 
выведен с рынка «обновленный» 
вкус «Кока-Колы».

Много аналогичных удач и не-
удач, прямо противоположных 
мнению потребителей на тестах, 
происходило на автомобильном 
рынке. До запуска модель всем 
нравилась, а в реальных салонах 
продажи «не идут».

Весь секрет работы с коллек-
тивным мнением потребителей 
заключается в степени желания 
руководителей проекта прини-
мать на себя решение, основанное 
на мнении участников исследова-
ний или же идущее вразрез с ним. 
Если лидер компании верит в успех 
идеи, то критические оценки вряд 
ли заставят его отказаться от про-
должения проекта. Если сомне-
вается — даже незначительные 
замечания могут вынудить его от-
казаться от дальнейшей работы над 
продуктом или концепцией.

Умение найти тонкий баланс 
между всеми этими данными 
и есть искусство маркетингового 
мышления.

В чем плюсы фокус-групп? 
Иногда их участники подмеча-

ют действительно невероятно 
важные детали, которых не ви-
дят авторы проекта. Например, 
я был свидетелем ситуации, ког-
да во время тестирования одной 
рекламной концепции телеком-
муникационной компании до на-
чала проведения фокус-групп 
никто из разработчиков просто 
не заметил отсутствия в газет-
ном макете… телефона для связи. 
Настолько все были увлечены 
внешним видом и одеждой моде-
ли, которая на картинке держала 
в руках мобильный телефон! 

Именно по результатам фокус-
групп международные произво-
дители продуктов питания опре-
деляют национальные особенности 
вкусов местных потребителей. 
Скажем, некоторые молочные 
продукты крупных транснацио-
нальных компаний в России чуть 
слаще, чем в Европе.

В чем минусы фокус-групп? 
Если руководство бренда черес-
чур полагается на их результаты, 
то у компании есть вероятность 
выйти на рынок с абсолютно ней-
тральной и «неказистой» услугой 
или продуктом. На фокус-группах 
участникам свойственно ставить 
под сомнение все, что им непривыч-
но, а выбирать что-то обыденное, 
чего другие потребители просто 
не заметят на полке или не запом-
нят в рекламном блоке. 

Поэтому при анализе результа-
тов фокус-групп, обработанных для 
вас исследовательским агентством, 
я очень рекомендую не придавать 
критике слишком большого значе-
ния. Ведь в большинстве случаев 
совершенно справедливо утверж-
дение, что на самом-то деле по-
требитель не знает, что ему нужно, 
а ждет, чтобы это решение за него 
принял производитель.

Н е  с т а т ь  л и  в а м  т а к и м 
про из во дителем?

МеХаника бизнеса МаРкетинг

вот так фокус!
Одним из наиболее распространенных методов исследований 
неизменно считаются фокус-группы. Но как использовать мнение 
потребителей? Это зависит только от вас. 

антон Куклин

начальник Управления стратеги­
ческого маркетинга Альфа­Банка,  
пре по даватель кафедры рек ла мы РУДН

 Весь секрет работы с коллективным мнением потребителей 
заключается в степени желания руководителей проекта 
принимать на себя ответственность за решение, основанное  
или не основанное на мнении участников исследований 
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МеХаника бизнеса ЛиЦа

своя 
колокольня

елена тимохина

Русские традиции колокольного литья были на целых семьдесят 
лет прерваны революцией, и многие секреты ремесла восстановить 
не удается до сих пор. И тем не менее производство колоколов 
в России сегодня — вполне сформировавшийся рынок, пусть 
и рассчитанный на не совсем обычного «потребителя».

«Реклама на «Яндекс.Директе» 
и Google.AdWords идет с перемен-
ным успехом, — со знанием дела 
рассуждает о контекстной рекла-
ме хозяин частной колокольной 
мастерской Илья Дроздихин. — 
С «Яндекса» очень много просмо-
тров, но звонков мало, за месяц 
вхолостую может сгорать до $500. 
Результаты Google радуют боль-
ше…» Несмотря на то что бизнес 

связан с выпуском предметов куль-
та, здесь все как у любого другого 
производственного предприятия: 
продвижение, дизайн-проект, ло-
гистика, монтаж и даже обучение 
конечных пользователей.

Илья Дроздихин признается, что 
пошел в предприниматели по зову 
души. Родился и вырос он в ве-
рующей семье, и так сложилось, 
что вся сознательная жизнь у него 
была связана с церковью. В 1990-х 

научился звонить в колокола, 
в середине 2000-х открыл школу 
звонарей, а пять лет назад и вовсе 
создал собственную мастерскую — 
«Дроздихин и партнеры». 

Колокольное дело на протяже-
нии многих лет в России было за-
брошено. В 1990-е хорошего звонаря 
было сыскать сложнее, чем толко-
вого управленца. Утраченными 
оказались и техника колокольных 

звонов, и технологии производства 
колоколов. Ниша для бизнеса об-
разовалась неплохая: ни один до-
революционный завод по литью 
колоколов до перестройки не дожил.

Толчком к возрождению коло-
кольного дела в СССР стала под-
готовка к празднованию тысяче-
летия Крещения Руси в 1988 году. 
С легкой руки Михаила Горбачева 
политика государства в отношении 
церкви была тогда пересмотрена, 

и историческую дату разрешили 
отпраздновать с размахом. Спрос 
на колокола для восстановленных 
и реконструированных звонниц 
был высок — и впервые с 1917 года 
начали проводиться серийные от-
ливки. Первопроходцем стал во-
ронежский завод «Тяжмехпресс», 
а вскоре в городе даже сформиро-
вался своеобразный колокольный 
кластер. Осваивать и формиро-
вать рынок воронежцам приходи-
лось практически вслепую, ведь 
от старых колокольных традиций 
ничего не осталось. Запущенный 
тогда в стране процесс массового 
восстановления церквей неплохо 
обеспечивал заказами литейные 
предприятия, которые стали за-
ниматься колоколами в качестве 
побочного вида деятельности. 
Но к возрождению традиций под-
линного колокольного ремесла 
это не привело, сокрушается Илья 
Дроздихин: «Раньше это действи-
тельно было ремеслом, секреты ко-
торого передавались из поколения 
в поколение. Теперь же все льют 
примерно по одинаковой техно-
логии. И технология эта родилась 
уже в перестройку».

В середине 2000-х российский 
колокольный рынок ежегодно рос 
в полтора–два раза. Тогда в стране 
за год производилось примерно 200 

 несмотря на то что бизнес мастерской «Дроздихин 
и партнеры» связан с выпуском предметов культа, здесь 
все, как у любого другого производственного предприятия: 
продвижение, логистика, монтаж и даже обучение конечных 
пользователей 
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тонн колоколов. Сегодня столько 
продукции может выдать на-гора 
одно крупное литейное предпри-
ятие. Но до дореволюционного 
размаха еще далеко: в те времена 
самый большой колокольный завод 
ежегодно выплавлял 640 тыс. тонн 
колоколов.

Сегодня среднерыночная цена 
за килограмм литья составляет око-
ло тысячи рублей. По русской тра-
диции каждый следующий колокол 
в наборе — примерно вдвое больше 
предыдущего. Набор состоит ми-
нимум из пяти колоколов общим 
весом в 80 кг; средние наборы на-
считывают 8–9 колоколов и в весе 
доходят до тонны; большие наборы 
для оснащения новых храмов — 
это 10–12 колоколов (от полутора 
до 12 т общего веса).

Оснащение небольшой звон-
ницы в 5–7 колоколов в среднем 
обходится в 135–510 тыс. рублей. 
К этому нужно добавить расходы 
на доставку и установку колоко-
лов, а также приобретение язы-
ков и хомутов для них. В общей 
сложности все работы «под ключ» 
могут обойтись одному храму  
в 400–600 тыс. рублей. 

При этом для больших собо-
ров часто заказывают особенные 
колокола, вес которых может до-
стигать 16 тонн. Один из самых 
больших колоколов в мире недавно 
выплавили на Балтийском заводе 
в Санкт-Петербурге, его вес со-
ставил 60 тонн. Полная стоимость 
колокола с доставкой составила 
примерно 100 млн рублей.

«Как правило, все большие 
колокола делаются по индивиду-
альному заказу, — рассказывает 
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Илья. — Оплачивают их чаще всего 
меценаты, которые делают подар-
ки церквям в память о каких-либо 
событиях: дне рождения, свадьбе 
или смерти близкого человека». 
Еще один способ покупки крупных 
колоколов — на пожертвования 
прихожан. 

Главные игроки колокольного 
рынка — по-прежнему литейные 
заводы, для которых колокольное 
литье — непрофильная деятель-
ность. Например, ЗиЛ в Москве 
или Балтийский завод в Санкт-

Петербурге. «Одними колокола-
ми сыт не будешь», — замечает 
Дроздихин. Его мастерская соб-
ственных производственных мощ-
ностей не имеет и размещает все 
заказы у подрядчиков.

По словам Ильи, закупать соб-
ственное дорогое оборудование для 
литья из металла не имеет смысла: 
оно просто не окупится. Особых 
производственных изысков коло-
кола не требуют: льют их в больших 
ангарах, чаще всего на судострои-
тельных заводах. 

Раньше «рецепт» колокола иска-
ли поколениями, передавая знания 
от отца к сыну, теперь все проще: 
«Подготовил правильное техниче-
ское задание с описанием нужных 
свойств, пришел в НИИ и полу-
чил готовую формулу», — говорит 
Дроздихин. Сам технологический 
процесс выплавки колокола более 
чем за сто лет практически не из-
менился. Большие плавки проводят 
по пятницам, чтобы за выходные 
металл мог остыть. Небольшие 
колокола весом в 5–10 кг делают 
в течение одного–двух дней, заказы 
покрупнее — за неделю–другую. 

Изготовление маленьких коло-
колов считается художественным 
литьем, здесь используются смеси 
с мелкой фракцией, чтобы в узо-
рах не было внешних дефектов. 
Чем проще оформление колокола, 
тем ниже себестоимость и выше 
прибыль.

 толчком к возрождению колокольного дела в сссР стала 
подготовка к празднованию тысячелетия крещения Руси  
в 1988 году. с легкой руки Михаила горбачева историческую дату 
разрешили отпраздновать с размахом, поэтому возник массовый 
спрос на колокола для восстанавливаемых церквей 
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Каждый колокол в мастерской 
Ильи Дроздихина украшается спе-
циальным узором — орнаментом 
сверху и снизу, а также иконами 
по телу всего колокола. Такой де-
кор — также дань древним тради-
циям. «У каждого мастера в доре-
волюционной России всегда был 
свой особый стиль, — рассказывает 
Илья. — Современные российские 
мастерские стремятся к тому же».

Декорирование колоколов — за-
дача не из легких, тем более что 
любое украшение искажает чистое 
звучание колокола. Поэтому евро-
пейцы вообще отказались от укра-
шения колоколов: их продукция 
всегда сдержанна. «В Европе на ко-
локолах играют музыку, — говорит 
Дроздихин. — В России звонари 
работают по ритмическим рисун-
кам, поэтому для нас не так важно 
чистое звучание».

Все премудрости колокольного 
звона знакомы Илье не понаслыш-
ке. Когда он только начинал зво-
нить, активно ходил по другим ма-
стерам — «подсматривал» секреты 
ремесла. Постепенно начал давать 
мастер-классы, а в 2007 году открыл 
полноценную школу, разработал ме-
тодику и даже создал учебную звон-
ницу. Обучение в школе бесплатное, 
однако попасть в нее можно только 
по рекомендации. От практики вы-
ездных семинаров по-прежнему 
не отказались: с удовольствием де-
лятся знаниями не только в Москве, 
но и в регионах. Недавно под па-
тронажем мастерской Дроздихина 
открылись две новые школы в дру-
гих епархиях. «Мастерство звонаря 
очень важно, — говорит Илья, — 
ведь от него зависит сохранность 
колокола. Отремонтировать раз-
битый колокол нельзя: единствен-
ное возможное в этой ситуации 
спасение — переплавка».

Главное отличие мастерской 
Дроздихина от конкурентов — ком-
плексность подхода. Здесь готовят 
колокола «под ключ» с доставкой 
и всеми комплектующими, а так-
же предоставляют бесплатные 
консультации по содержанию 
и реставрации. 

Мастерская принципиально 
работает только с православными 
храмами, что определяет географию 
поставок. За пределами России 
колокола производства мастерской 

«Дроздихин и партнеры» можно 
встретить на Украине, в Грузии, 
Казахстане, Беларуси, а также 
в Израиле. 70% заказов поступает 
по рекомендациям, 30% — за счет 
рекламы в Интернете. 

Как ни странно, колокольный 
бизнес имеет довольно четкую се-
зонность. Ярко выраженный пик 
приходится каждый год на пред-
пасхальную, пасхальную и по-
слепасхальную недели. Заказы, 
по признанию мастера, в это время 
валят валом. Летом, когда, казалось 
бы, для замены колоколов самое 
время, в делах наступает зати-
шье. Небольшое оживление спро-
са наблюдается и на Рождество. 
«Утрированно можно сказать, что 
весь год мы активно готовимся 
к пасхальному всплеску», — сме-
ется Дроздихин.

Об оборотах и прибыли владе-
лец мастерской говорить стесняет-
ся: бизнес он ведет не ради денег. 
«Наша ключевая задача — восста-
новить традиции», — говорит Илья.

Рост объемов колокольного 
производства прервался с нача-
лом кризиса. В 2009 году рынок 
начал съеживаться: основные по-
купатели — состоятельные меце-
наты — стали первыми «жертвами» 
экономической нестабильности. 
Осмотрительнее к выбору колоко-
лов теперь подходят и сами церкви: 
если во время первого бума ко-
локолостроения храмы покупали 
буквально все, что отливали на про-
изводстве, то теперь проявляют 
требовательность к качеству и смо-
трят на цены. А это явный признак 
«взрослеющего», конкурентного 
рынка.

МеХаника бизнеса ЛиЦа

Самые большие из ныне существующих  
колоколов мира

название местонахождение вес, 
тонн

год  
отливки

мастер / производитель

Great Bell of 
Dhammazedi

Мьянма, янгон 297 1487 неизвестно

царь-колокол
Россия, Москва, 
Кремль

203 1735
Иван и Михаил 
Моторины

Bell of Good Luck
Китай, Хэнань, 
Пиндиншан

116 2000 Tianrui Group

Колокол в лючжоу
Китай, Лючжоу, мо-
настырь Силайсы

109 2010

Завод по производству 
винтов при Уханьской 
корпорации тяжелой 
промышленности

мингунский коло-
кол / Mingun Bell

Мьянма, Мингун 90 1810 неизвестно

большой колокол / 
Chion-in Temple Bell

япония, Киото 74 1633 неизвестно

царский колокол
Россия, Сергиев 
Посад, Троице-Сер-
гиева Лавра

72 2003 Балтийский завод

большой успенский 
Колокол

Россия, Москва, 
Кремль

65 1817
яков Завьялов 
и Русинов

соборный колокол
Россия, Нижний 
Новгород

64 2012 Балтийский завод

Yongle Bell Китай, Пекин 46 1415 неизвестно

Источник: «Дроздихин и партнеры»
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легальное пиратство
даниэля Эка

антон Ковалевский

«Даниэль Эк, самый важный человек в музыкальной индустрии», — 
мог бы писать на визитках основатель, совладелец и глава компании 
Spotify. В свои 29 лет он владеет и руководит крупнейшим 
стриминговым музыкальным сервисом в Старом Свете, который 
сейчас вовсю пытается повторить свой европейский успех в США. 
Если получится, через два-три года Spotify навсегда изменит 
музыкальную индустрию, а об iTunes помнить будет только 
Википедия.

спасение утопающих
В не написанных пока учебниках 

по истории искусств музыкаль-
ная революция, возможно, бу-
дет датироваться 7 октября 2008 
года — днем, когда сервис Spotify 
открылся в Швеции. За пару ме-
сяцев до этого четыре крупнейших 
рекорд-лейбла в мире — Universal, 

EMI Music, Sony и Warner — пошли 
на немыслимый эксперимент. Они 
предоставили весь свой каталог 
песен и исполнителей небольшому 
стокгольмскому стартапу, который 
придумал 25-летний программист 

с нулевым опытом работы в музы-
кальном бизнесе. В обмен лейблы 
получили долю в компании и га-
рантии выплаты роялти.

«Мы были в отчаянии и пы-
тались ухватиться за любую со-
ломинку», — объясняет этот шаг 
Пер Сандин, глава Universal Music 
в Швеции. Традиционный музы-

кальный бизнес и вправду напо-
минал умирающего динозавра. 
Международные доходы от продаж 
альбомов и песен начиная с 1999 
года непрерывно падали. По дан-
ным Международной федерации 

звукозаписывающей индустрии 
(IFPI) к 2008-му они сократились 
почти вдвое, до $14 млрд. Врагом 
номер один для компакт-дисков 
стало пиратство, врагом номер 
два — онлайновый магазин iTunes, 
приучивший пользователей слу-
шать и покупать музыку не альбо-
мами, а отдельными треками.

Сервис Spotify родился на линии 
огня. Рекорд-лейблы давили на ев-
ропейские страны, пытаясь ужесто-
чить законодательство по защите 
интеллектуальной собственности. 
В одном только 2006 году IFPI по-
дала свыше 32 тыс. исков частным 
лицам о незаконном скачивании 
треков — и большинство из них 
впоследствии выиграла. В Швеции 
в тот же год прошли обыски и кон-
фискации серверов в офисе круп-
нейшей файлообменной системы 
The Pirate Bay. Вопросы медиа-
пиратства вскоре перекочевали 
из юридической сферы в полити-
ческую. В стране набирало силу 
движение партии пиратов. И даже 
премьер-министр в теледебатах 
осторожно заметил, что нет ничего 

 сервис Spotify родился на линии огня. с одной стороны, 
ему приходилось конкурировать с музыкальными пиратами. 
с другой — договариваться о сотрудничестве с мировыми  
рекорд-лейблами, которые давили на европейские 
страны, пытаясь ужесточить законодательство по защите 
интеллектуальной собственности 
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криминального в том, чтобы быть 
музыкальным фанатом.

Для Даниэля Эка исход спора 
был очевиден. Любому легальному 
музыкальному сервису требует-
ся только одно — стать удобнее 
пиратства, решил он в 2006 году 
и уселся за написание кода. За пле-
чами юноши были «неоконченное 
высшее» в Королевском техноло-
гическом институте, где Эк обу-
чался программированию, и десять 
лет в бизнесе. Пятнадцатилетним 
он уже зарабатывал до $5 000 
в месяц на хостинге и разработке 
сайтов. К 25 годам Эк успел вы-
годно продать несколько стартапов, 
прогореть на некоторых и поспо-
собствовать становлению целого 
ряда проектов. Он, например, вывел 
портал Stardoll в число самых попу-
лярных игровых платформ для де-
вочек и довел до ума торрент-кли-
ент µTorrent. Работа с протоколом 
передачи данных, который обычно 
используют для распространения 
нелегальных медиафайлов, пода-
рила Эку бесценную мысль: у каж-
дого пользователя Сети должна 

быть возможность легально по-
слушать любую композицию лю-
бого исполнителя в любое время. 
Идею поддержал инвестор Мартин 
Лоренцон: он вложил в Spotify пер-
вый миллион, став полноправным 
партнером. С тех пор компания вы-
росла в цене в несколько тысяч раз: 
по разным оценкам, ее стоимость 
сегодня — от 1,5 до 3 млрд евро.

Владеть или пользоваться
Spotify действительно до ге-

ниального прост. Пользователь 
заводит аккаунт (или, что стало 
возможно после договоренностей 
с компанией Марка Цукерберга, за-
ходит в систему с помощью профи-
ля Facebook), бесплатно скачивает 
программу и бесплатно же слушает 
любой из 18 млн треков, которые 
за четыре года бесконечных пе-
реговоров с лейблами оказались 
в распоряжении Эка. Чтобы пере-
лопатить всю аудиотеку Spotify, 
нужно около 80 лет. А учитывая, 
что каждый день она пополняется 
на 10–20 тысяч треков, никакой 
жизни не хватит. «У нас есть все 

песни, что вам нравятся, — утверж-
дает Эк. — Все композиции, кото-
рые играли у вас на свадьбе. Все, 
что вы слушаете во время пробежки 
и по пути на работу».

Монетизация у сервиса простая: 
любителю музыки предлагают за-
платить небольшие деньги за под-
писку — пять долларов в месяц, 
чтобы не видеть и не слышать ре-
кламу. Премиум-пакет обойдется 
в десять — меньше стоимости од-
ного компакт-диска. Он включает 
мобильную версию сервиса, до-
ступ к файлам высокого качества 
и возможность неограниченно ис-
пользовать Spotify в любой точке 

 своим проектом Spotify 
Даниэль Эк на практике 
доказал, что для успеха любому 
легальному музыкальному 
сервису требуется только одно — 
стать для пользователя удобнее, 
чем пиратство 
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мира. Если верить компании, пятая 
часть активных пользователей (а 
это четыре миллиона) уже платит 
за подписку. В родной Швеции до-
ходы от Spotify приносят почти три 
четверти выручки музыкального 
бизнеса, а в Европе сервис побил 
по популярности онлайновый ма-
газин iTunes.

Фактически Spotify устраняет 
необходимость владеть музыкаль-
ными композициями: в отличие 
от iTunes, сервис не продает их, 
а «одалживает» на время прослу-
шивания. «Шведский социальный 
капитализм в действии, — смеет-
ся Даниэль Эк. — Мы, конечно, 
уважаем частную собственность, 
но будущее не за ней, а за правом 
доступа к ней». Чтобы благополуч-
но конкурировать с музыкой, со-
храненной на жестком диске поль-
зователя, потоковый сервис должен 
обеспечить очень быстрый доступ 
к аудио. В Spotify песня начинает 
играть в течение 283 миллисекунд; 
отрезок в 250 миллисекунд челове-
ческий мозг оценивает как «момен-
тальный». Такой скорости сервис 
добивается за счет технических 
«фокусов». Он либо закачивает за-
кодированный трек на компьютер, 
а при следующем его проигрыва-
нии запускает «с железа», либо ис-

пользует технологию пиринговых 
сетей — ищет копии файла на ком-
пьютерах других пользователей по-
близости. Премиум-аккаунт позво-
ляет делать еще проще — сохранять 
треки и плейлисты на компьютер 
или телефон и слушать даже без 
доступа к сети.

Хотя сервис Spotify вовсю меша-
ет «облачные» технологии с пират-
скими, звукозаписывающие лей-
блы не против. Они получают свой 
доход, размер которого держится 
в строгом секрете. Чтобы понимать 
масштабы выплат, можно взглянуть 
на бизнес-модель Apple: около 70% 
доходов от продажи приложений 
компания отдает разработчикам. 
Потоковое радио Pandora платит 
музыкантам до половины своей 
валовой выручки, хотя за 11 лет 
существования оно так и не вышло 
на прибыль. В прошлом году Эк 
заплатил правообладателям роялти 
в размере $180 млн; не исключено, 
что в 2012-м эта сумма удвоится.

Лейблы (а контракты уже под-
писаны с 300 тыс. компаний) полу-
чают не только деньги, но и бес-
ценную статистику. Раньше сбор 
сведений о предпочтениях потреби-
теля музыки заканчивался момен-
том продажи пластинки, кассеты, 
диска или файла. Нельзя было уз-

нать, как часто их прослушивают 
или копируют. Со Spotify можно 
отследить все: местоположение, 
пол, возраст слушателя, точное вре-
мя и количество прослушиваний. 

Сервис срабатывает почище 
маркетологов. Так, например, 
британский рэпер Jay-Z раньше 
полагал, исходя из продаж своих 
альбомов, что он особенно популя-
рен в Лондоне, а потому старался 
давать там максимум концертов. 
Однако статистика Spotify пока-
зала ему, что его чаще слушают 
в Манчестере. Кое-что новое узна-
ли про себя певицы Рианна и Леди 
Гага: оказывается, они «выходные» 
исполнители, потому что чаще все-
го их слушают вечером в пятни-
цу, а к воскресенью спрос сходит 
на нет. Выяснилось, что реклама 
нового альбома по телевидению ни-
как не влияет на умы молодежи — 
а упоминания в популярных блогах 
и острые рецензии в журналах, на-
против, вызывают немедленный 
рост числа прослушиваний.

еще проще, еще социальнее
В октябре 2008 года зелено-чер-

ный ярлык Spotify украшал дескто-
пы пользователей Скандинавии, 
Франции, Великобритании и Испа-
нии. К октябрю 2012-го компа-
ния закрепилась на 15 рынках — 
в том числе в Австралии и США. 
Даниэль Эк с самого начала дер-
жал в уме американский рынок: 
здесь «добывается» примерно по-
ловина доходов всей музыкаль-
ной индустрии. Но на то, чтобы 
уломать главу американского 
Warner Эдгара Бронфмана выдать 
Spotify лицензию, потребовался 
год. Американский Spotify был 
запущен в июле 2011-го. В пред-
ставлении Даниэля Эка рынок су-
лил как минимум 40 млн новых 
пользователей; за год прибавилось 
лишь 15 млн — но это только на-
чало, уверен он. 

Веры в Spotify не занимать 
и многочисленным инвесторам 
компании. Легендарный Шон 
Паркер, сооснователь Facebook 
и автор популярной файлообмен-
ной сети Napster, которую в 2001 
году засудили за пиратство, бук-
вально всучил Эку $15 млн на раз-
витие. В 2011-м в Spotify вложили 
$100 млн, а минувшим летом ин-

МеХаника бизнеса ЛиЦа

стриминг в россии
Российский музыкальный рынок — индустрия сравнительно неразвитая. По данным IFPI, в 2011 году 

он едва дотянул до $75 млн, включая продажи на физических и цифровых носителях и доходы от вы-
ступлений. В последние пять лет объем продаж непрерывно падает; главная вина в этом, как и прежде, 
лежит на пиратах.

Тем не менее и в России набирают популярность «облачные» стриминговые сервисы. Платформа 
«яндекс.Музыка», запущенная в 2009-м, берет 199 рублей в месяц за подписку на мобильную версию 
для iPhone. Портал Zvooq.Ru, который по модели Spotify интегрировался в русский Facebook, за пять 
долларов открывает мобильный и офлайновый доступ. Сервисы Kroogi.Ru и ThankYou.Ru дают возмож-
ность послушать и скачать альбомы по принципу «плати сколько хочешь». 

Козыри пока что на руках у «яндекса». Библиотека сервиса компании уже насчитывает 4 млн треков 
и 175 тыс. исполнителей, доступных для пяти миллионов ежемесячных посетителей. С открытием в России 
музыкального магазина iTunes ситуация на рынке может поменяться (ходят слухи, что это может случиться 
еще до конца года). А в 2013-м в стране заработает сервис Google Music: уже подписано соглашение 
с компанией Rights Communications, распространяющей цифровые записи крупнейших отечественных 
лейблов. Российским рынком заинтересовался и Deezer, французский аналог Spotify: в него недавно 
вложила $130 млн компания предпринимателя Леонида Блаватника Access Industries.

О запуске Spotify в России пока что говорят только в рамках слухов и сплетен. Русский капитал 
в компании уже имеется: около 10% принадлежит инвестиционной группе DST Global, основанной со-
владельцем Mail.Ru Юрием Мильнером. Не совсем ясно, выжидает ли сервис, пока рынок станет более 
цивилизованным, не может утрясти вопросы с правообладателями или просто надеется сначала сорвать 
куш в США и Австралии. В любом случае с появлением таких крупных игроков, как Google, Apple и Spotify, 
российский музыкальный бизнес ждут кардинальные перемены.
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вестиционная компания Goldman 
Sachs собрала еще $220 млн. 
Компания вовсю набирает оборо-
ты: в 2011 году ее доходы составили 
$236 млн, а в 2012-м в планах стоит 
$840 млн. О прибыли речи пока 
не идет: слишком много сил и денег 
уходит на освоение новых рынков 
и выплаты правообладателям.

Не все, впрочем, считают 
Даниэля Эка спасителем музы-
кального бизнеса. Артисты по-
лагают, что им платят слишком 
мало, мелкие независимые звуко-
записывающие компании говорят 
о несправедливом распределении 
роялти по сравнению с мейджо-
рами (крупнейшими лейблами). 
Из-за конфликтов с правооблада-
телями в каталоге Spotify нет пе-
сен The Beatles, Led Zeppelin, Боба 
Дилана, а рок-группы Radiohead, 
Black Keys и Coldplay отказыва-
ются размещать свои последние 
альбомы. Есть и обратные примеры: 
шведский певец Йохан Йо ханссон 
заработал с помощью Spotify  
$20 тыс. только за первую неделю 
после выхода новой пластинки. 

В ответ на критику Spotify 
развивает дипломатическую 
гибкость — начинает работать 
индивидуально с музыкантами,  
а не с лейблами, увеличивает ко-
миссию. И параллельно пытается 
превратиться из грандиозной «би-
блиотеки музыки» в полноценную 
социальную платформу. «Есть два 
колоссальных тренда — всеобщая 
социализация и синхронизирован-
ные устройства, — объясняет стра-
тегию Spotify Даниэль Эк. — Люди 
платят нам главным образом за воз-
можность иметь карманную вер-
сию сервиса. Но ценнее и важнее 
Spotify становится именно тогда, 
когда слушатели взаимодейству-
ют — делятся плейлистами, транс-
лируют музыку в Facebook, находят 
друзей». 

С прошлого года Spotify активно 
расширяет функционал. Сервис 
оброс многочисленными встроен-
ными приложениями — например, 
хрестоматией классической музы-
ки и сборником чартов — и обза-
велся онлайновым радио — в пику 
конкуренту Pandora. В счет идет 
каждое удачное новшество: в заты-
лок Spotify вовсю дышат стримин-
говые стартапы, работающие по той 

же бизнес-модели, — Deezer, MOG, 
Rdio. Пока они уступают и по ко-
личеству подписчиков, и по раз-
мерам аудиотеки, и по удобству 
интерфейса. Впрочем, Даниэль 
Эк четко представляет себе спо-
собы оставить соперников далеко 
позади: «Кто победит? Самый бы-
стрый, самый простой и самый со-
циальный сервис, вот кто. Конечно, 
Spotify».

МеХаника бизнеса ЛиЦа

Прогноз развития музыкального рынка в 2012 году

Источник: Strategy Analytics, Global Recorded Music Forecast 2012

 Физические носители   Онлайн  Мобильные устройства
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8 ступенек вверх
За последний год России 

удалось на 8 позиций улуч-
шить свое положение в еже-
годном рейтинге Всемирного 
банка и Международной фи-
нансовой корпорации Doing 
Business 2013, поднявшись 
со 120-й ступеньки до 112-й. 
Цель этого рейтинга, рассчи-

тываемого уже десятый год, — 
ранжировать страны с точки 
зрения условий ведения биз-
неса; в этом году в нем при-
няло участие 185 государств.

Поскольку сводный рей-
тинг — результат обобщения 
десяти «малых», каждый из ко-
торых посвящен тому или ино-
му аспекту ведения бизнеса, 
любопытно посмотреть, ка-
кие именно факторы играли 
на укрепление позиций России. 
По мнению Всемирного банка, 
наибольший успех (сразу на 30 
позиций вверх) наша страна 
продемонстрировала в сфере 
налогового регулирования. 
Немного улучшилась — на че-
тыре ступеньки — ситуация 
с запуском нового бизнеса. 
Эксперты особо отметили, что 

Россия за последний год суще-
ственно снизила администра-
тивные барьеры и упростила 
многие налоговые процедуры 
за счет внедрения специально-
го программного обеспечения 
и электронных сервисов. На об-
щее улучшение показателей 
повлияло также совершенство-
вание процедуры банкротства. 
Чуть-чуть разрядилась ситуа-
ция с разрешениями на строи-
тельство: мы поднялись на два 
места вверх. Но особой радости 
от этого нет: по этому параме-
тру Россия традиционно на-
ходится в конце списка — в де-
сятке самых отстающих стран. 

Главные российские боляч-
ки, которые не дают стране 
заметно подняться в рейтин-
ге, — это плохая доступность 

кредитов и слабая защита прав 
инвесторов и акционеров. 
С этой точки зрения ситуа-
ция за год даже значительно 
ухудшилась — на семь и три 
позиции вниз соответственно.

Напомним, что в соответ-
ствии с указом президента 
РФ «О долгосрочной госу-
дарственной экономической 
политике» российские вла-
сти должны принять меры 
к тому, чтобы в 2015 году 
Россия поднялась в рейтин-
ге Doing Business до 50-й 
позиции, а к 2018 году — 
до 20-й. Впрочем, динамика, 
с которой происходит улуч-
шение положения России 
в рейтинге, пока заставляет 
усомниться, что эти планы 
реалистичны.

ОстатьсЯ В ЖиВЫХ ПОказаниЯ ПРибОРОВ

дмитрий рогозин
вице-премьер РФ, об ограниче-
нии доступа России к новым 
технологиям на встрече с пред-
ставителями парламентской 
ассамблеи НАТО, 17.10.2012

сергей нарышкин
Председатель Государственной 
Думы, комментируя законопро-
ект о запрете для чиновников 
и депутатов иметь зарубежные 
счета и недвижимость, 23.10.2012

владислав  
сурков
вице-премьер, в интервью 
Vedomosti.ru, 23.10.2012

владимир  
жириновский
лидер ЛДПР, при обсуждении 
в Госдуме двух законопроектов 
об образовании, 17.10.2012

Ограничить нас в плане до-
ступа к технологиям никому 
не удастся, но западные ком-
пании от отсутствия диалога 
и контрактов просто потеряют 
большие деньги. Мы в любом 
случае возьмем эти технологии, 
если не на Западе, то на Восто-
ке, либо сами их изобретем.

Внося с благой целью анти-
коррупционные инициативы, 
порой, как выяснилось, мож-
но получить ровно противопо-
ложный эффект.

Хочу сделать заявление в за-
щиту бюрократов. Такое 
ощущение, что скоро клеймо 
будут ставить на лоб: «чинов-
ник». Так нельзя, это стыдно! 
Чиновники — это люди, рабо-
тающие много, выполняющие 
сложную работу. Можно что 
угодно там говорить: корруп-
ция, взятки. Но это оскорбля-
ет целый класс очень умных, 
высокого качества людей.

Хорошее образование ведет 
к революции, при хорошем 
уровне образования образо-
ванные люди выходят на ули-
цы и свергают власть, создав-
шую такую систему обучения.

поперёк тренда

заняла Россия 
в ежегодном рейтинге 
Всемирного банка 
Doing Business 2013, 
поднявшись вверх 
на 8 позиций

[ ]112-е 
место
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внешний долг  
рФ

профицит внешней  
торговли рФ

цены промпроизводителей  
рФ

Экспорт  
зерна

Источник: Банк России Источник: МинэкономразвитияИсточник: Росстат Источник: Федеральная таможенная служба

бизнес сгущает тучи
В третьем квартале 2012 

года оптимизм мирово-
го бизнеса резко снизился, 
как показало исследование 
международной организации 
Grant Thornton International, 
опросившей более 3 тыс. ру-
ководителей крупных компа-
ний в 41 стране. В США доля 
оптимистично настроенных 
топ-менеджеров сократилась 
особенно резко — с 50 до 19%. 
Аналитики объясняют это не-
определенной политической 
обстановкой в связи с прези-
дентскими выборами и ожи-
даниями финансового кри-
зиса на фоне предстоящего 
сокращения налоговых льгот 
и государственных расходов. 
В китайской экономике тоже 
не все в порядке: доля позитив-
но настроенных бизнесменов 
упала с 33 до 11%. Это связано 
с замедлением экономического 
роста в Китае и снижением 
объемов экспорта.

Не лучшим образом дела 
обстоят и в зоне евро, где про-
должается финансовый кри-
зис: уровень оптимизма, и без 
того находившийся в отрица-
тельной зоне, упал до –13%. 

Что касается России, 
то здесь уровень оптими-
стичных ожиданий в третьем 
квартале снизился с 14 до 5%. 
Как следствие, большинство 
компаний намерены не инве-

стировать, а скорее сохранять 
средства. На вопрос о том, 
как изменится объем резер-
вов наличности в компании 
в ближайшие 12 месяцев, 
47% респондентов из России 
ответили, что он останется 
прежним, 24% — что вырастет, 
13% — снизится. Для срав-
нения: в странах «Большой 
семерки» о том, что резервы 
наличности будут сохранять-

ся на одном уровне, заявили 
60% участников исследова-
ния. Представители мирового 
бизнеса заявляют также, что 
правительства должны при-
нимать меры для того, чтобы 
компании охотнее инвестиро-
вали. В первую очередь биз-
нес рассчитывает на введение 
налоговых льгот (68% компа-
ний во всем мире) и увеличе-
ние госрасходов и инвестиций 

(48%). В России большинство 
респондентов ждут от руко-
водства введения налого-
вых каникул и прочих льгот 
(57%), бизнес также ожидает 
повышения качества образо-
вания и квалификации рабо-
чей силы (53%), снижения 
процентных ставок по креди-
там (50%) и предоставления 
государственных гарантий 
(38%). 

Не в настроении
Динамика настроений бизнес-сообщества

% оптимистически настроенных топ-менеджеров

II кв. 2012 III кв. 2012

россия 14 5

азиатско-тихоокеанский 
регион 6 -6

страны бриК 41 29

евросоюз -2 -13

G7 21 -4

латинская америка 53 64

в мире 23 8
Источник: Grant Thornton International

95Бизнес-журнал нОЯБрЬ #11 2012



ОстатьсЯ В ЖиВЫХ тОЧки РОста

гага 
и другие

Популярное 
американское деловое 

издание Fortune 
составило курьезный 

список десяти  
«самых горячих ниш»  

для стартапов.

Если верить изданию, на-
чинающим предпринимате-
лям нужно немедленно идти 
в двойники певицы Леди Гаги 
или становиться «литера-
турными неграми». Рейтинг 
учитывал два параметра: как 
изменилось число запросов 
потенциальных клиентов 
на соответствующие услуги 
с прошлого года и сколько 
появилось компаний или 
индивидуальных бизнесме-
нов, занятых в той или иной 
сфере. 

К примеру, число тренеров, 
занимающихся постановкой 
болливудских танцев, вы-
росло в США за год в шесть 
раз, а объем запросов на эту 
услугу — более чем всемеро. 
В списке также значатся мас-
сажистки для беременных, 
компании по органической 
уборке помещений, «выезд-
ные» свадебные фотографы 
(готовые проводить съемки 
вне страны), персональные 
учителя по вокалу для людей, 
желающих принять участие 
в музыкальных реалити-шоу, 
кондитеры, изготавливаю-
щие свадебные пирожные, 
а не классические торты, 
и фирмы, специализирующи-
еся на ремонте iPhone. 

Самыми высокоопла-
чиваемыми в списке оказа-
лись артисты, изображаю-
щие на корпоративах Леди 
Гагу: они получают до $240  
в час. Вопрос для бизнес-кей-
са: как наладить конвейерное 
производство двойников 
певицы?

Согласно докладу конгрес-
са, мелкие паразиты в матра-
сах и подушках за последние 
пять лет начали кусать граж-
дан самой развитой страны 
в мире в 500 раз чаще. И это 
несмотря на то, что их прак-
тически истребили в прошлом 
столетии. Новое поколение 
клопов, как считают медики, 
занесено в Северную Америку 
из Азии, а потому устойчиво 
к большинству сильнодей-
ствующих химических ядов: 
на Востоке их травили ДДТ 
и другими инсектицидами 
на протяжении десятилетий. 

По данным профиль-
ного издания Pest Control 
Technologies, в 2011 году 
индустрия по борьбе с по-

стельными клопами выросла  
до $400 млн и сохраняет высо-
кие темпы роста. Удачливым 
новичком в столь специфи-
ческой нише стала компа-
ния Bedbug Chasers, которая 
разработала способ борьбы 
с клопами с помощью про-
мышленных генераторов те-
пловой энергии. Переносные 
генераторы устанавливаются 
в отелях или жилых поме-
щениях и прогревают полы, 
постели и иные места скопле-
ния насекомых до 50 градусов 
Цельсия: при такой темпера-
туре погибают и взрослые осо-
би, и яйца, и личинки. 

Дин Аверна, стоящий 
во главе компании, плани-
рует выбиться в лидеры от-

расли за счет франшиз: в его 
планах открыть 24 точки 
по всей территории США. 
Быстрого роста он хочет до-
биться из-за низкой стоимо-
сти открытия. По его схеме, 
предпринимателям не обя-
зательно покупать большое 
количество генераторов, они 
могут владеть пятью установ-
ками и брать дополнитель-
ные в прокат при крупных 
заказах. Причем львиная 
доля контрактов, по словам 
Аверны, сейчас заключается 
на условиях лизинга с субпо-
дрядчиками — компаниями 
по уничтожению насекомых, 
которые в попытках сэконо-
мить не имеют в собственно-
сти нужного оборудования.

С легкой руки своего друга 
Крейг Шер, владелец компа-
нии, поставляющей программ-
ное обеспечение конторам 
на Уолл-стрит, присмотрелся 
к услугам «двойного такси». 
Это сервис, позволяющий кли-
енту вызвать команду из двух 
водителей, один из которых 
отвозит заказчика домой 
на его собственном транспор-
те. Второй водитель следует 
за ним и забирает коллегу в ко-
нечной точке. В России такой 
сервис больше известен под на-
званием «Трезвый водитель».

Основной аудиторией та-
кой услуги традиционно были 
подвыпившие люди: в конце 
2011 года на американском 

рынке ее предлагали в каче-
стве дополнительного сервиса 
аж 300 местных служб такси, 
причем большинству из них 
она не приносила ни при-
были, ни убытков. Шер от-
крыл собственную компанию 
StearClear, в которой решил 
добиться прибыли за счет лик-
видации диспетчерского звена. 

Созданная служба «двой-
ного такси» использует одно-
именное приложение, благо-
даря которому клиенты сами 
находят ближайшую к ним 
команду двух водителей 
и делают заказ. Стоимость 
поездки система рассчиты-
вает автоматически. Начав 
с Нью-Джерси, Крейг Шер 

в ближайшее время планирует 
охватить 16 штатов с помо-
щью сети франшиз; по словам 
владельца бизнеса, стоить они 
будут всего $18 тысяч. 

«Мы получили предва-
ри тельные заказы на рас-
ширение в Японии, Европе 
и Австралии, — рассказывает 
Шер о планах международного 
развития. — Начнем с января. 
Причем спрос поступает из не-
ожиданных для нас источни-
ков — от медицинских центров, 
которые хотят наладить транс-
портировку домой пациентов 
после несложных, но болез-
ненных операций — например, 
удаления зубов мудрости или 
колоноскопии». 

выгодная 
эпидемия

борьба с постельными клопами превратилась в сШа в активно развивающийся 
нишевой бизнес.

такси для двоих
американский программист крейг Шер превратил неприбыльный локальный 

бизнес в международную франшизу.
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Большинство из них распо-
лагается в Кремниевой доли-
не, а их бизнес связан с онлай-
новыми курсами, тренингами 
и репетиторством. «В течение 
следующих десяти лет 150 млн 
человек по всему миру захотят 
получить высшее образова-
ние, — говорит основатель 
и CEO калифорнийской ком-
пании UniversityNow Джин 
Вейд. — Спрос растет неверо-
ятно. Но мы наконец подошли 
к переломному моменту, когда 
общество начало принимать 
дистанционное, онлайновое 
образование». Стартап Вейда, 
предлагающий онлайновые 
образовательные программы 
по доступным ценам (сте-
пень магистра делового ад-
министрирования, к примеру, 
обойдется всего в $4 тыс.), 
уже собрал свыше $20 млн 
инвестиций. 

И это далеко не единствен-
ный пример: угодивший в спи-
сок самых инновационных 
компаний 2012 года по версии 
популярного делового журна-
ла Fast Company стартап 2U 
летом закрыл очередной раунд 
по привлечению инвестиций: 

теперь его капитал вырос 
до $100 млн. В партнерстве 
с университетами США 2U 
предлагает программы под-
готовки бакалавров и маги-
стров — от юридических дис-
циплин до криминалистики 
и социального ухода. 

Тем временем сервис 
Udemy использует иной под-
ход: на своей веб-платформе 
он размещает видеокурсы 
стоимостью от 0 до 250 долла-
ров для тех, кому «корочка» 
необязательна. Инвестиции 

в Udemy, запущенный пол-
тора года назад, составили 
$4 млн. «Мы вступаем в зо-
лотую эру образовательных 
стартапов, — с оптимизмом 
заявляет Ариэль Диаз, гла-
ва бостонской компании 
Boundless, которая занима-
ется бесплатным обменом 
учебниками среди студен-
тов. — В ближайшие 10 лет 
образование в целом ждут 
такие реформы и трансфор-
мации, которых не случалось 
за последние полвека». 

Сегодня продажи Goya оце-
ниваются в $1 млрд (точные 
данные этой непубличной ком-
пании не раскрываются), а сама 
фирма считается крупнейшим 
производителем этнической 
пищи: она нацелена на об-
ширное латиноамериканское 
население США. Б’ольшую 
часть ассортимента составляют 
консервированные продукты 
и крупы — горох, бобы, фасоль, 
сардины, оливки, а также за-
мороженные готовые блюда. 

C началом кризиса Goya, 
основанная 75 лет назад эми-
грантом из Испании, прин-
ципиально изменила подход 
к дистрибуции: вместо того 
чтобы поставлять продукцию 
крупным оптовым складам, 
она стала работать напрямую 
с розничными супермарке-
тами. Это помогло не только 
лучше узнать специфику ло-
кального спроса, но и добиться 
эксклюзивных условий — на-
пример, более выгодной от-

носительно конкурентов вы-
кладки товара в магазинах. 

Еще одна особенность 
Goya в ценообразовании: ком-
пания выставляет одну и ту 
же цену и крупным ритейле-
рам, и маленьким «магазин-
чикам по соседству». Дружба 
с небольшими розничными 
компаниями, имеющими, тем 
не менее, постоянную базу 
лояльных покупателей, дает 
вескую прибавку к продажам 
Goya.

золотая 
жила

неожиданная 
диверсификация 

в сторону 
туризма помогла 

горнодобывающей 
компании The Coal сreek 

пережить кризис.

К 2009 году компания с ве-
ковой историей из Теннесси 
едва справлялась с упадком 
добывающей индустрии. 
Доходы от трех ее угольных 
шахт и нескольких лесопилок 
оставляли желать лучшего. 
Переломить ситуацию удалось 
Бренту Гелловею, пришедшему 
на одну из ключевых управлен-
ческих должностей: он решил 
использовать лесные массивы, 
принадлежащие фирме, в ка-
честве… рекреационной зоны. 

«Топливная энергетика не-
стабильна, цены на газ, нефть 
и уголь постоянно колеблются. 
Туристический бизнес — та от-
расль, которую мы можем дер-
жать под контролем», — объ-
ясняет он такое решение. Сoal 
Creek получила лицензию 
на туристический бизнес еще 
в начале 2000-х, но не пользо-
валась ею, пока не пришлось 
искать новые способы зара-
ботка. Лесной и горный массив 
в 72 тысячи акров превратил-
ся в природный парк — один 
из крупнейших в регионе. 
Здесь проложили туристиче-
ские маршруты, открыли про-
кат квадроциклов, возвели 
домики для романтических 
уик-эндов. Входной билет 
без дополнительных сервисов 
стоит около $17. Прибыль 
Гелловей не раскрывает, но на-
зывает ее размеры «весомыми 
в условиях экономического 
спада». Ближайшие планы 
компании связаны с ростом 
числа аттракционов и раз-
влечений на маршрутах: здесь 
будут проводиться концер-
ты на открытом воздухе, по-
строят «тарзанки» и откроют 
закусочную.

и еще раз учиться
новые фавориты американских инвесторов — стартапы в области образования.

ловкий сбыт
Производитель пищевых продуктов Goya сумел вырасти наперекор рецессии — 

благодаря сегментированной дистрибуции. 
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Короткое 
замыкание 
альтернативная энергетика в сШа рискует остаться без 

стартапов: ни правительство, ни частные инвесторы 
не желают вкладывать деньги в проблемную отрасль.

Малая розница массово пе-
ремещается во вместительные 
контейнеры, которые, побывав 
в руках дизайнерских компа-
ний, обретают вторую жизнь. 
Вложений такой бизнес тре-
бует гораздо меньше, чем при 
строительстве или традици-
онной аренде торговых поме-
щений. «Будущее — за класте-
рами контейнеров, — считает 
президент девелоперской ком-
пании Urban Space Элдон 
Скотт, открывший в июле 
2011 года в Нью-Йорке рынок 
Dekalb Market — 60 магазинов 
в грузовых контейнерах. — 
Посетителям нравятся новые 
необычные места, а аренда-
торам — низкие цены и мо-
бильность». Компания пла-
нирует в ближайшие годы 
открыть еще один контейнер-
ный рынок в мясных рядах 
Манхеттена. Похожие откры-
ваются в Сиэтле, Портленде, 
Сан-Франциско. Примерная 
стоимость аренды контей-
нера площадью 15 кв. м —  
$1,4 тыс. в месяц, вклю-
чая коммунальные услуги. 
Многие предприниматели 
предпочитают покупать, 
а не арендовать контейнеры 

и иметь под рукой бизнес, 
который при необходимости 
можно легко перемещать с ме-
ста на место. Владелец двух 
мексиканских ресторанов 
в Вайоминге Кирк Лэнс когда-
то «обжегся» на стандартной 
аренде, вложив $200 тыс. 
в декор и оборудование сво-
их заведений, которые в итоге 
все равно пришлось закрыть 
через несколько лет. В 2009 
году он купил контейнер  
в 30 кв. м за $3 тыс., вложил еще  
$125 тыс. в изоляцию, уте-
пление, канализацию, конди-
ционирование и оформление 
интерьера. Новый ресторан 
оказался настолько попу-
лярным, что у Лэнса появи-
лись три франчайзи, которые 
до конца года откроют свои 
точки — тоже в контейнерах. 

Пока контейнерная торгов-
ля функционирует круглого-
дично только в теплых южных 
штатах (рынок в Нью-Йорке, 
к слову, на зиму закрывается). 
Но арендаторы готовы с этим 
мириться: они воспринима-
ют низкую аренду как способ 
уменьшить риски и попробо-
вать себя в новых сезонных 
видах бизнеса.

Урезав бюджет на возоб-
новляемую энергетику, го-
сударство минимизирует 
поддержку ветряных парков, 
производителей солнечных 
панелей, биотоплива на ос-
нове этанола и «зеленых» ав-
томобилей уже с 2013 года. 
В то же время инвестици-
онные фонды расценивают 
стартапы в области альтер-
нативной энергетики как 
рискованные: доказательств 
прибыльности отрасли пока 
действительно не много. 
Кризис, скорее всего, затро-
нет все сферы альтернативной 
энергетики. Производители 
солнечных панелей уже сейчас 
страдают от давления со сто-
роны Китая: они не способны 
конкурировать с дешевыми 
импортными панелями, вы-
пуск которых субсидирует 
правительство КНР. Прогнозы 
Департамента энергетики 
США по ветряным стартапам 
тоже пессимистичны: в этом 
году заканчивается действие 
федеральной программы 
кредитования, которая фи-

нансировала 30% строитель-
ства новых ветряных парков. 
Предзаказы турбин на 2013 
год уже существенно упали, 
отмечает Мэтт Каплан из ис-
следовательской компании 
IHS Emerging Energy Research. 

В свою очередь, производи-
тели биотоплива столкнулись 
с последствиями небывалой 
засухи: цены на кукурузу, их 
основное сырье, этой осенью 
взлетели в несколько раз. 
Вместе с тем цены на при-
родный газ за последние 
годы упали вдвое. Впрочем, 
испытание тяжелыми време-
нами способно лишь оздоро-
вить отрасль, считает Джон 
Харбисон, сотрудник инвести-
ционного объединения Tech 
Coast Angels: «В альтернатив-
ную энергетику вкладывали 
венчурный капитал только 
из-за того, что существова-
ли субсидии государства. 
С окончанием программ ис-
кусственной поддержки от-
расль, возможно, создаст более 
жизнеспособную и конкурент-
ную среду обитания».

магазин 
из коробки

американские предприниматели пытаются 
сэкономить на аренде, открывая магазины 

и рестораны в грузовых контейнерах.
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Ежедневно провожу в своем 
«Живом Журнале» часов по шесть. 
Несколько сот комментариев в сут-
ки содержат разные точки зрения 
по столь широкому спектру во-
просов, что тонус поддерживается 
от одних размышлений над всем 
богатством мнений моих читателей.

Например, один из них сооб-
щил: некий «Сергей Вячеславович 
Савельев, русский ученый, эволю-
ционист, палеоневролог, доктор 
биологических наук, профессор, 
заведующий лабораторией раз-
вития нервной системы Института 

морфологии человека РАМН, член 
Союза художников РФ» «именует 
психологов шарлатанами, объяс-
няя различные особенности пове-
дения прежде всего особенностями 
развития головного мозга и его 
участков, а потом уже на эту бла-
годатную почву ложатся разные 
события и переживания личной 

жизни. Он, кстати, считает, что 
вскоре техника позволит получать 
детальные данные о головном моз-
ге каждого конкретного человека 
и неизбежно мир скатится к от-
бору по мозгам. Когда будет сразу 
понятно, кому идти в дворники, 
кому заниматься творчеством, 
а кому идти в науку. Притом что 
эта идея, конечно, будет прини-
маться в штыки, есть серьезный 
плюс: человек будет работать 
на своем месте, не чувствуя, что 
попал не туда и занимается тем, 
что ему не нравится».

Эта идея действительно при-
нимается в штыки. Хотя бы потому, 
что слишком уж знакома по теоре-
тическим трудам графа де Гобино 
и Чемберлена, а также по основан-
ной на этих трудах практической 
деятельности Адольфа Гитлера.

Тем не менее многим она пред-
ставляется вполне разумной. 
В самом деле, вовсе не обязатель-
но — по рецептам вышеуказанных 
уважаемых самими собою деяте-
лей — загонять низших в концла-
геря или социальные гетто. Можно 
даже не травить мозги эмбрионов 
спиртом, как в антиутопии Хаксли 

«О дивный новый мир!»: дураков 
в мире и без того на век вперед при-
пасено. Достаточно, как предлагает 
Савельев, искать каждому посиль-
ное дело. И он себя почувствует 
счастливым, и обществу польза.

Вот только велика ли польза?
Насколько я могу судить по ше-

стидесятилетнему личному опыту 
и почти столь же долгим наблюде-
ниям, мозг поддается тренировке 
несравненно лучше мускулов. Даже 
явного на первый взгляд эпсилона 
(по терминологии Хаксли) или 
кандидата в дворники (по терми-
нологии Савельева) можно довести 
до уровня если не самих Хаксли 
и Савельева, то по меньшей мере 
вполне пристойного инженера или 
новостного репортера. Результат 
же деятельности инженера (о ре-
портерах не берусь судить) превы-
шает результат деятельности двор-
ника (или конвейерного сборщика) 
на порядки.

Конечно, без дворников и сбор-
щиков не обойтись: инженеру 
тоже нужно жить в чистоте, а его 
идеи кому-то надо воплощать. 
Но все те же инженеры создают 
все новые машины для уборки 
улиц в разнообразных условиях, 
придумывают сборочные роботы 
и конструкции, собирающиеся 
едва ли не сами собой…

Обществу в целом выгодно 
не консервировать сложившу-
юся структуру хозяйствования, 
а постоянно ее совершенствовать, 
вытесняя неквалифицированный 
труд, повышая средний уровень 
интеллектуальности занятий, раз-
вивая разум каждого человека, 
дабы он делал больше и интереснее. 
Идеи Савельева в долгосрочной 

сРеДа ОбитаниЯ аЛьтеРнатиВЫ

производство 
равньiх
Выгоднейшее обществу занятие — творчество.

анатолий вассерман

писатель, политический консультант, 
журналист и многократный 
победитель интеллектуальных игр

 Мозг поддается тренировке несравненно лучше мускулов. 
Даже явного на первый взгляд эпсилона (по терминологии 
Хаксли) или кандидата в дворники (по терминологии савельева) 
можно довести до уровня если не самих Хаксли и савельева, 
то по меньшей мере вполне пристойного инженера или 
новостного репортера 
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перспективе столь же разрушитель-
ны, как и расовая теория Гобино 
с Чемберленом, обернувшаяся ра-
совой практикой Гитлера.

Конечно, для эффективного ис-
пользования интеллектуальных 
(как и любых других) ресурсов не-
обходима соответствующая тех-
нология их развития. Как нужна 
и технология систематической 
механизации и автоматизации 
труда — а не подмены постинду-
стриализма, где на долю человека 
останется только творческая дея-
тельность, выводом рабочих мест 
в регионы дешевой рабочей силы.

Кстати, далеко не все рабочие 
места можно вывести за триде-
вять земель. Те же дворники нуж-
ны здесь и сейчас, а не где-нибудь 
в Китае завтра. Поэтому эффек-
тивный менеджер ищет местных 
дураков или завозит нищих, гото-
вых трудиться на любых условиях. 
А хороший руководитель обуча-
ет инженера и на выручку от его 
работы покупает добрый десяток 
дворовых пылесосов, спроектиро-
ванных этим инженером или его 
коллегами, так что потребность 
в дворниках падает.

Впрочем, те же инженеры 
и по части вывода рабочих мест 
немало сделали. Например, льви-
ную долю секретарской работы для 
североамериканцев нынче делают 
индийцы. Им через Интернет сбра-
сываются все наброски и диктов-
ки, сделанные их нанимателями 
за день, а потом они за свой день — 
пока в Америке ночь — обрабатыва-
ют все это и приводят в общеприня-
тый офисный вид. Без современных 
средств связи — то есть без труда 
все тех же инженеров (в самом 
общем смысле слово «ингениус» 
примерно значит вдохновенный) — 
такая дистанционная работа была 
бы невозможна.

Из этих примеров видно: 
чем выше средний уровень интел-
лекта в обществе, тем выше про-
изводительность каждого члена 
общества. Но до каких пределов 
можно поднимать этот средний 
уровень? Насколько я могу судить 
по опыту интеллектуальных игр 
и наблюдений за моим отцом — 
ученым мирового масштаба, в обо-
зримом будущем вряд ли удастся 
даже многолетними тренировками 

превысить нынешние возможности 
чемпионов мира по спортивному 
«Что? Где? Когда?» или акаде-
миков. Значит, средний уровень 
надо поднимать тренировками 
рядовых граждан — хотя бы тех 
же дворников.

Расписывать здесь всю историю 
споров о врожденных способностях 
не буду: вряд ли хоть один читатель 
вовсе не слыхал о них. Поэтому 
ограничусь цитированием записи 

некоего Кирилла Гончарова в моем 
«Живом Журнале»: «Почему-то 
мне кажется абсурдной теория 
«дарования» талантов от природы. 
Во-первых, у кого учился играть 
первый, например, гитарист на зем-
ле? Во-вторых… генетика генети-
кой, но откуда у эмбриона понятия 
о многообразии музыкальных ин-
струментов, наук, спортивных дис-
циплин, языков? Мне кажется, что 
«дарованный талант» — это чушь, 
а нереализованность каких-нибудь 
людей диктуется личным нежела-
нием развиваться, жизненными 
обстоятельствами, стереотипами, 
отсутствием знаний». 

Строго говоря, на первый вопрос 
ответил Денис Иванович Фонвизин 
устами Тришки в «Недоросле»: «Да 
первоет портной, может быть, шил 
хуже и моего». Да и на второй во-
прос обычно отвечают: врожден-
ным может быть потенциал об-
учения. Тем не менее обширный 
опыт школы тех времен, когда ее за-
дачей было обучение, а не просто 
содержание несмышленышей под 
надзором, доказывает: если не от-
личником, то по меньшей мере гра-
мотным, умелым и понимающим 
можно сделать каждого.

Увы, ныне школа — и средняя, 
и высшая — считается частью 
сферы услуг. Как и здравоохране-
ние. И общественный транспорт. 
И библиотеки, музеи, спортивные 
сооружения…

Между тем даже реальный 
постиндустриализм не отменит 
необходимости в производстве — 
оно только будет вестись други-
ми средствами. А в производстве 
главное — именно производство 
средств производства: все предме-
ты потребления создаются именно 
этими средствами.

Главным же средством произ-
водства при всех чудесах автомати-
зации остается человек. И, надеюсь, 

навсегда останется — пусть даже 
только в роли ученого, чьи находки 
далее преобразуются в чертежи 
и воплощаются в металле везде-
сущей и всемогущей автоматикой.

Соответственно, и образова-
ние следует рассматривать как 
производство главного средства 
производства. И относиться 
к нему — а также ко всему, что 
способствует совершенствованию 
человека, — именно с производ-
ственными критериями. Правда, 
прямая оценка такой продукции 
вряд ли возможна по рыночным 
критериям применительно к каж-
дому отдельному экземпляру. 
Но суммарные оценки — каков 
ущерб от усталости работников 
в троллейбусах, не оборудованных 
кондиционерами, или насколько 
растет производительность, если 
работники знакомы с физикой до-
статочно для понимания процессов 
в зоне резания и поэтому реже 
запарывают фигурные фрезы, — 
можно сделать хотя бы на основе 
сравнительной статистики.

Правда, для такой оценки надо 
рассматривать все общество как 
единую хозяйствующую струк-
туру, а не как толпу личностей 
и хаотических межличностных 
взаимодействий. То есть, по сути, 
создавать социализм. Новый — 
с учетом накопленного опыта. 
И эффективный — иначе зачем 
же его делать?

сРеДа ОбитаниЯ аЛьтеРнатиВЫ

 Чем выше средний уровень интеллекта в обществе,  
тем выше производительность каждого члена общества. 
но до каких пределов можно поднимать этот средний  
уровень? 
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сРеДа ОбитаниЯ бЛОг-бастеРЫ

Благо  
за благо
Бизнес-тренер и публицист Александр Левитас продолжает заполнять 
белые пятна в изобретенной им методике «партизанского маркетинга». 
На сей раз речь зашла о технике продаж и о том, как заставить по-
купателей отвечать добром на добро. 

Арон Лукманов, мой организатор в Казахстане, рассказал мне, как 
он использует на сложных переговорах… калмыцкий чай. Обсуждая с кли-
ентом заказ на рекламу в сети, Арон спрашивает, любит ли тот калмыцкий 
чай. И если человек отвечает, что-де слышал об этом чае и его полезных 
свойствах, но не пробовал, на следующую встречу Арон приносит ему 
кусок прессованного калмыцкого чая «специально для вас из Астрахани». 
Переговоры после этого идут куда легче. Дело тут вовсе не в подкупе — 
да и не годится брикет чая на роль взятки при общении с владельцем 
бизнеса. Здесь срабатывает механизм, известный как «правило обмена».

Много лет назад его описал психолог Роберт Чалдини в книге 
«Психология влияния»: если человек сделал для нас что-то хорошее, нас 
тянет ответить ему тем же. Это свойство, по всей видимости, является 
врожденным, поскольку «правило обмена» существует в самых разных 
культурах, от скандинавской до японской. Когда Арон приносит своим 

партнерам по переговорам калмыцкий чай, о котором они говорили 
на прошлой встрече, он явно делает подарок — и его партнер испытывает 
желание совершить для него что-то хорошее в ответ. Чувство симпатии 
и желание ответить добром на добро делают его более склонным принять 
предложение.

Правило обмена работает не только на подарках, но и на уступках. 
Когда два человека оказываются в ситуации конфликта интересов, один 
из них делает уступку — и в норме у другого возникает желание сделать 
ответную. Разумеется, это могут использовать продавцы. Мой коллега, тре-
нер по продажам Александр Деревицкий, в своей книге «Школа продаж»1 
рассказывает о даме, которая в 90-х годах заходила в офисы с предложе-
нием купить билеты в театр. А когда люди отказывались, говорила: «Тогда 
хоть плитку шоколада «Театральный» купите!» На самом деле это был 
хитрый ход: за все время работы она не продала ни одного билета, зато 
шоколад расходился на ура.

Александр Левитас

Жирафья  
услуга

Олег Плиска

Доброта дороже золота — продолжает линию Алекса Левитаса мо-
сковский блогер и бизнес-консультант Олег Плиска. Точнее, позитив-
ный потребительский опыт важнее цены — в отношении лояльности 
покупателей. И не просто позитивный, а тот, ради которого продавцу 
приходится выходить за рамки инструкций и стандартов. В подтверж-
дение — сентиментальная история про приключения игрушечного 
жирафа Джоши в отеле «Ритц».

Во флоридском Ritz Carlton отдыхала мама с двумя детьми. Домой 
семья вернулась без любимца младшего сына — мягкой игрушки Джоши. 
Оказалось, что жираф Джоши остался в отеле. Мальчика это лишило 
аппетита и сна. Отец семейства попытался успокоить сына. Он рассказал, 
что Джоши тоже имеет право на отдых. Поэтому он остался в отеле еще 
на несколько дней, чтобы отгулять законный отпуск. Услышав эту «ложь 
во благо», ребенок успокоился и уснул. 

На следующий день из отеля позвонили и сообщили, что они нашли 
игрушку в прачечной. Но отец, поблагодарив, попросил сотрудников отдела 

пропавших вещей дать какое-то подтверждение, что жираф действительно 
отдыхает в отеле, — чтобы он мог предъявить его сыну. Через два дня 
семью ждала посылка с вернувшимся домой Джоши. К ней прилагались 
фотографии: как жираф лежит на лежаке у бассейна, как ему делают массаж 
в спа-центре, как он гоняет на электрокаре по песчаному пляжу, как общает-
ся с новыми друзьями — другими игрушками и живым попугаем.

Нужно ли говорить, что семья будет рассказывать эту «вау»-историю 
всем своим знакомым и друзьям много лет? Никакими скидками Ritz не за-
ставил бы потребителя стать лояльным отелю. Отношение же к нему как 
к особенному гостю в уникальной ситуации (стоившее отелю не больше 
10 долларов за печать фотографий) делает его «разносчиком вируса» по-
ложительной информации.

Потребитель не хочет ощущать себя частью конвейера, который выда-
ет ему дозированную «услугу». Но если в вашем бизнесе все хорошо, если 
обслуживающий персонал полон достоинства и у него есть ощущение,  
что он занят стоящим делом, тогда и случаются эти спонтанные проявле-
ния человечности, выходящие за рамки ожиданий потребителя.

1 Деревицкий Александр. Школа продаж. Что делать, если клиент не хочет 
покупать? 455 приемов борьбы с возражениями. — Москва: Альпина 

Бизнес Букс, 2012.
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Отправившись в отпуск со всей семьей в Милан, британский «эко-
номист под прикрытием» (так называется его колонка в Financial 
Times) Тим Харфорд получил несколько наглядных уроков ценообра-
зования, пока брал напрокат автомобиль. В своем недавнем посте 
он рассуждает, есть ли место честности в вопросах определения цены 
товара.

Дано: автомобиль стоит 25 тысяч евро, его прокат — 500 евро. Как 
вы думаете, сколько вам придется заплатить дополнительно за прокат 
детского кресла стоимостью 50 евро? По логике вещей — один евро. 
По опыту — ровно в 50 раз больше.

Порассуждаем о причинах такого легального грабежа. Может, цена 
отражает внезапные сопутствующие издержки — по чистке, подгонке 
и дополнительной страховке кресла? Возможно, но маловероятно. Или 
родители с маленькими детьми менее чувствительны к изменениям цены, 
чем другие туристы? Опять-таки возможно, но не совсем убедительно: 
семьи с детьми чаще получают скидки в отелях, ресторанах и парках 
развлечений. Семейный бюджет не резиновый, и они чаще реагируют 
на выгодные ценовые предложения.

Третье объяснение состоит в том, что кресло является «невидимой 
тратой», навязанной клиентам уже после того, как мысленно они согласи-
лись со сделкой. Но как дельцам удается скрыть столь значительную — 
и тривиальную — статью расходов? Почему никто из прокатчиков авто 
не рекламирует отсутствие у себя «комиссий» и «скрытых платежей»?

Такого рода проблемы, но с вариацией на тему отеля и мини-бара, 
стоимость которого тоже не включается в счет, изучали несколько лет 
назад экономисты Ксавье Габо и Дэвид Лейбсон. Основной вопрос был вот 
в чем. Существует ли прозрачная схема ценообразования, которая дает та-
кой же уровень прибыли, что и у компаний, предпочитающих «удивлять» 
клиентов скрытыми платежами? Ответ однозначен: нет.

Честным компаниям в этом случае придется объявлять цену выше, 
чем у хитрецов-конкурентов. С точки зрения рекламы это не лучшая стра-
тегия. Более высокая цена как будто кричит покупателю во все горло:  
«Вы, конечно, молодцы, что не купились на жульничество наших конку-
рентов. Но если вы такие умные, попробуйте найти цену ниже». Максимум, 
что удается такому честному бизнесу, — просветить клиентов конкурирую-
щих компаний о том, как их обманывают, но переманить их таким образом 
не удастся. Голая честность — не самый лучший мотив для сделки.

сРеДа ОбитаниЯ бЛОг-бастеРЫ

Невидимое 
кресло

Тим Харфорд 

Резать  
по живому?
Директор и совладелец тренингового агентства Sparkleplug Дауд Миракл 
уже пятнадцать лет занимается тем, что ставит на ноги американский 
малый бизнес. Его блог в числе самых читаемых ресурсов по маркетин-
гу и бизнес-идеям. С некоторым опозданием Миракл решил поделиться 
своими мыслями о том, как небольшим компаниям пережить рецессию.

Моя клиентка Ким пожаловалась, что ее бизнес за последние полтора 
года снизил обороты почти на 40%. По ее словам, она не делала никаких 
категорических изменений, которые могли бы отпугнуть клиентов: виноват, 
как она считает, кризис, заставляющий людей затягивать пояса. Отчасти 
она права. Продукты и коммунальные услуги дорожают, про бензин я и во-
все молчу. Люди тратят больше денег на товары первой необходимости — 
и меньше на те, которые продают миллионы таких предпринимателей, как 
Ким. 

«Придется сокращать издержки, — вздохнула она. — Самые крупные 
статьи для меня — реклама и маркетинг. Я не могу дальше размещать 
рекламу в региональной прессе. И, наверное, с продвижением в Интернете 

придется повременить. Ну и офис, пожалуй, придется с кем-то поделить: 
вряд ли я вытяну аренду в одиночку». Любопытная стратегия: урезать то, 
на что ты тратишь больше всего, даже если это «что-то» прямо отвечает 
за появление новых клиентов. Отщипывать жирок у бизнеса — дело не-
обходимое, особенно в трудные времена. Но важно не перестараться и слу-
чайно не оторвать вместе с жиром сердце. Меньше маркетинга и рекла-
мы — меньше клиентов — еще меньше прибыли — еще меньше рекламы. 
Несколько таких циклов, и с вашей компанией можно попрощаться. 

О чем малый бизнес крайне редко думает во время кризиса, так это 
о росте. Но великие компании и личности проявляли себя именно во время 
экономического спада. Инвесторы чаще размещают средства как раз 
во время рецессии. В долгосрочном периоде такая активность окупается 
с лихвой. Хотите оставаться при делах — поступайте так же. Урезайте рас-
ходы, но только действительно ненужные. Высвободите немного наличности. 
А самое важное — действуйте. Продавайте. Вспомните все способы работы 
с клиентами, о которых вы читали. Будьте смелее, эффективнее —  
и ни в коем случае не пытайтесь в трудные времена просто «перезимовать».

Дауд Миракл
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сРеДа ОбитаниЯ ЧуЖие уРОки

сергей голубицкий

гномов
Золото
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сРеДа ОбитаниЯ ЧуЖие уРОки

1 ZeroHedge.com — 
англоязычный 

новостной сайт, 
контент-агрегатор 
и собрание блогов 
на экономические 
темы.

гномов

Подрывной онлайн-
портал Zero Hedge1 
на днях высмеял 
резюме,  которое 
один швейцарский 

банкир разместил на своей стра-
ничке в деловой социальной сети 
LinkedIn. Некий Микаэль Папротта 
с гордостью отметил в послужном 
списке свое непосредственное 
участие в эпохальной продаже 
Центробанком Швейцарии 1 300 
тонн золота в период с 2000 по 2005 
годы.

Острословы из Zero Hedge вце-
пились в злополучное резюме, по-
тому что апологеты новой эконо-
мической теории не могут назвать 
распродажу Швейцарией почти 

половины своего национального 
золотого резерва иначе как вели-
чайшей глупостью.

Давайте посмотрим на дина-
мику котировок золота на миро-
вом рынке на приведенном на стр. 
109 графике. По нему видно, что 
Швейцария продавала свое золото 
в то время, когда его стоимость на-
ходилась в диапазоне между $250 
и 450 за тройскую унцию. Сегодня 
же благородный металл стоит  
$1 800. Так что на первый взгляд 
может показаться, что ребята 
из Zero Hedge издеваются над 
швейцарским банкиром не зря: 
ведь выходит, что Швейцария, 
устроив золотую распродажу, недо-
получила как минимум $60 млрд. 
Однако все равно остается ощу-
щение, что в этой истории скрыт 
какой-то подвох — слишком уж 
обидная потеря для страны, в кото-
рой банковское дело и золото явля-
ются основой национального бла-
госостояния. Да чтобы альпийские 

П

 ушлые швейцарские банкиры 
продешевили? Многовековой опыт 
работы с финансовыми активами 
не подсказал швейцарцам,  
что скоро начнется рост цен 
на золото? В истории с распродажей 
швейцарского золота явно 
ощущается какой-то подвох! 
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Для расследования обвине-
ний было создано две комиссии. 
Одна — под руководством Пола 
Волкера, бывшего председате-
ля Федерального резерва США, 
в которую входили представители 
Всемирного еврейского конгресса, 
Всемирной еврейской организации 
по реституции и Швейцарской бан-
ковской ассоциации. И другая — 
под руководством Жана Франсуа 
Бержье, историка и экономи-
ста, — учрежденная швейцарским 
Парламентом. 

Комиссия Волкера проделала 
колоссальную работу: было про-
смотрено 4,1 млн банковских 
счетов, из которых 54 тыс. были 
признаны «имеющими вероятное 

или возможное отношение к жерт-
вам нацистского преследования».  
21 тыс. счетов из общего числа 
была опубликована и приобщена 
к делу с целью поиска родственни-
ков или иных претендентов на по-
лучение активов.

Комиссия Бержье занималась 
в основном «гуманитарными» во-
просами: в частности, пыталась 
выяснить наличие злого умысла 
в действиях швейцарских бан-
киров — то есть знали ли они 
о происхождении поступившего 
из Германии золота2. Вывод оказал-
ся однозначным: ни о каких конц-
лагерях банкиры не ведали, ибо 
золото поступало не в виде колец 
и ожерелий, а в форме обычных 
слитков. 

Комиссия Бержье, однако, по-
журила швейцарский Центробанк 
за то, что тот действовал «не вполне 
добросовестно», соглашаясь со-
трудничать с нацистским режи-
мом. Правда, при этом была сделана 
оговорка в том духе, что при сло-
жившихся тогда обстоятельствах 
Швейцарии сложно было бы дей-
ствовать иначе. Одним словом, 

2 Всего в годы 
войны 

Швейцария купила 
у своего северного 
соседа золота 
на сумму $280 
млн, или $2,5 млрд 
в современном 
ценовом 
эквиваленте.

гномы так вот взяли и добровольно 
продешевили?! Неужто многове-
ковой опыт работы с финансовы-
ми активами не смог предсказать 
дальнейший рост цены на золото? 
Никогда не поверю. Скорее уж 
остальной мир ошибется в про-
гнозах, но только не швейцарские 
банкиры.

Первая мысль, пришедшая 
в голову: продажа Швейцарией 
национальных резервов — дело 
подневольное. Тем более что мо-
тив для подобных предположе-
ний отыскался быстро: в период 
с 1996 по 2000 годы еврейские 
организации в Соединенных 
Штатах провели блестящую су-
дебную кампанию против швей-
царского Центробанка и ведущих 
коммерческих банков альпийской 
республики, выдвинув коллектив-
ный иск с обвинениями в целом 
букете преступлений: от сокрытия 
банковских счетов, принадлежав-
ших евреям, погибшим во время 
Холокоста, до содействия нацист-
ской Германии по укрытию изъя-
тых у тех же евреев материальных 
ценностей (картин, скульптур, 
старинных монет, драгоценных 
украшений и золота). 

Я честно изучил судебные ма-
териалы, просмотрел доступные 
архивы, произвел несложные под-
счеты и пришел к совершенно од-
нозначному выводу: популярная 
в конспирологических кругах ги-
потеза о том, что Швейцария была 
вынуждена продать золото, что-
бы пустить вырученные средства 
на покрытие исков, — полнейшая 
ерунда!

Не меньшая ерунда и версия 
Zero Hedge о том, что Швейцария, 
якобы, бестолково продешевила, 
продав свое золото чуть ли не да-
ром буквально накануне секуляр-
ного роста стоимости этого актива 
на мировом рынке.

Вывод, к которому я пришел: 
швейцарский Центробанк про-
вел в период с 2000 по 2005 годы 
блестящую финансовую опера-
цию, которая не только позволи-
ла ему отделаться малой кровью 
от серьезных проблем, созданных 
для страны еврейскими обще-
ственными организациями США,  
но и оздоровить национальную 
экономику, стимулировать рост 

регионов (кантонов), а также еще 
извлечь колоссальную прибыль.

Скажу больше: у меня нет 
ни малейших сомнений, что 
ни один цент, заработанный 
на последовавшем затем росте 
цен на золото — с уровня $450  
до 1 800 за унцию, — не прошел 
мимо швейцарских карманов. 
О том, как все это могло происхо-
дить на самом деле, я и расскажу 
далее. Намеренно пишу в сосла-
гательном наклонении, посколь-
ку никаких документальных под-
тверждений для моих выводов 
в открытом доступе, как, вероятно, 
догадывается читатель, не суще-
ствует, поэтому оставляем весь 
текст в статусе гипотезы.

Открыть сокровищницу
Начнем с исков еврейских орга-

низаций как побудительного моти-
ва к продаже. Именно эта гипотеза 
является самой популярной в ми-
ровом общественном мнении и по-
тому заслуживает дезавуирования 
в первую очередь. 

Хронология событий выгля-
дит следующим образом. В конце 
1996 года в американские суды 
одновременно поступили тысячи 
исков от частных лиц, определяв-
ших себя как Holocaust Victims 
(«жертвы Холокоста»), содержа-
щих требование к швейцарскому 
Центробанку и ведущим коммер-
ческим банкам Швейцарии вы-
платить компенсацию за укры-
вание активов, принадлежащих 
истцам (равно как и другим жерт-
вам Холокоста), сотрудничество 
с нацистским режимом и участие 
в отмывании отнятых у евреев 
в Германии ценностей. Почти 
сразу все эти иски были объеди-
нены в так называемый class action 
(групповой иск), который был 
передан на рассмотрение судье 
Эдварду Корману. 

 Острословы называют «золотую распродажу» Швейцарии 
величайшей глупостью. Однако можно предположить,  
что на самом деле она — не что иное как блестящая финансовая 
операция швейцарского Центробанка, позволившая решить  
сразу множество проблем 
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Швейцария объявила о создании Фонда 
солидарности, в который будет направлена часть 
средств от продажи золота

Эксперты определили объем 
подлежащего продаже золота 
из национального резерва (1 300 т)

начало продаж

завершение продаж

Правительство 
Швейцарии одобрило 
предложение экспертов

Парламент проголосовал 
за новый закон 
о национальной валюте

Швейцарцы на референдуме 
поддержали внесение изменений 
в федеральную конституцию

ЧуЖие уРОки

Realpolitik в дистиллированном 
виде. 

Забавна реакция Еврейского ми-
рового конгресса на заключение 
комиссии Бержье о том, что швей-
царцы ничего не знали о происхож-
дении купленного у немцев золота. 
«Не знали, а теперь знают, — за-
явил Элан Штейнберг, исполни-
тельный директор ЕМК. — Для 
Швейцарии будет позором, если, 
создав комиссию, она не сделает 
практических выводов из решения 
своей комиссии».

Альпийские гномы, разумеет-
ся, позора не захотели, тем более 
что им четко дали понять: одними 
словами отделаться не получится — 
десятки городов и штатов Америки 
прямым текстом официально за-
явили, что в случае отказа платить 
последуют суровые экономические 
санкции в адрес как швейцарских 
банков, так и самого государства. 

Итогом судебных разбира-
тельств стало заключение в ав-
густе 1998 года глобального ми-
рового соглашения, по которому 
два коммерческих швейцарских 
банка — UBS и Credit Suissee — 
обязались выплатить в четыре при-
ема $1,25 млрд в обмен на то, что  
18 тыс. жертв Холокоста и их род-
ственников отзовут все свои иски 
на сумму в $20 млрд, выдвинутые 
как против частных швейцарских 
банков, так и против швейцарского 
Центробанка. (Показательно, что 

Центробанк категорически отка-
зался кому-то что-либо компен-
сировать из денег, которые «при-
надлежат налогоплательщикам».)

Очевидно, что альпийские гномы 
и в самом деле отделались малой 
кровью. Скажем, по инициирован-
ному в 1998 году групповому иску 
к немецким компаниям, которые ис-
пользовали в годы Второй мировой 
войны подневольный труд, мировое 
соглашение, достигнутое в марте 
2000-го, составило гораздо более 
внушительную сумму — $5 млрд.

 Все шаги, связанные с продажей почти половины 
национального золотого резерва, предпринимались Швейцарией 
максимально публично и под громогласные заявления властей. 
как будто нарочно для того, чтобы сбить мировые цены 
на золото и «продешевить» 

Источник: LSE

Динамика мировых цен на золото в 1996–2005 годы
$ за тройскую унцию
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Насколько продажа швейцарца-
ми золота могла быть вызвана необ-
ходимостью расплатиться с истца-
ми в рамках мирового соглашения? 
Здесь нам хватит элементарной 
арифметики:
 > точная средневзвешенная цена, 

по которой проходили продажи 
швейцарского золота в период 
с 2000 по 2005 годы, составляет 
$351,4 за тройскую унцию;
 > одна тонна равна 32 150,7465 

унций; то есть всего Швейцария 
продала 41 795 970,54 унции золота;
 > итого за продажу 1 300 тонн зо-

лота Швейцария выручила $14,687 
млрд.

Таким образом, размер компен-
сации по искам жертв Холокоста 
был эквивалентен лишь 8,5% вы-

ручки от продажи золота. Полагаю, 
ради такой сравнительно незначи-
тельной суммы, которую, к сло-
ву, любой коммерческий банк 
Швейцарии может выплатить 
в любой момент одним росчер-
ком пера, страна вряд ли затеяла 
бы продажу почти половины своего 
золотого национального резерва. 
Должны были быть другие, несо-
поставимо более веские причины. 
Какие же?

Желтый дьявол кроется 
в деталях

Золото является неотъемлемой 
частью не только швейцарского 
национального благополучия, но и 
самого государственного устрой-
ства, поскольку до недавнего вре-
мени в конституции страны была 
прописана обязательная привязка 
национальной валюты — швейцар-
ского франка — к золоту.

Непосредственно перед началом 
продаж (данные 1999 года) офи-
циальный национальный резерв 
золота Швейцарии составлял 2 590 
тонн, что позволяло стране удержи-

сРеДа ОбитаниЯ ЧуЖие уРОки

вать по этому показателю четвертое 
место в мире после Соединенных 
Штатов, Международного валют-
ного фонда и Евросистемы3.

Колоссальный объем золото-
го резерва Швейцарии отражал 
требование конституции о под-
держании 40-процентного уровня 
обеспечения золотом национальной 
валюты. Парадоксальность данно-
го паритета, однако, определялась 
ценой, по которой происходил учет 
золота: 142,9 швейцарских франка 
($96,4) за тройскую унцию, притом 
что стоимость золота на свободном 
рынке в те годы была как минимум 
в два раза выше!

Эта цена — $96,4 за унцию — 
была зафиксирована специальным 
декретом правительства, принятым 

в авральном порядке в 1971 году 
после того, как в США с легкой 
руки президента Никсона отмени-
ли «золотой стандарт» — конверти-
руемость доллара в золото (о так 
называемом шоке Никсона я писал 
в эссе «Мула и президенты»4). 

В момент принятия решения 
в 1971 году цена золота на лон-
донской бирже составляла $40,82, 
поэтому швейцарцам казалось, что 
зафиксировать цену на уровне, 
в два с лишним раза превышавшем 
рыночный, вполне достаточно для 
хеджирования интересов нацио-
нальной валюты. 

Швейцарцы, однако, не оценили 
потенциала обесценивания фиат-
денег5 в мировой экономике нового 
типа: золото, превратившись в 1971 
году в обыкновенный биржевой ак-
тив, стремительно понеслось вверх, 
переплюнув паритетный уровень 
($96,4) уже в апреле 1973-го. 

С тех пор золотое обеспечение 
швейцарского франка на консти-
туционном 40-процентном уровне 
постоянно носило формальный и — 
главное! — избыточный характер. 

В январе 1980 года золото достигло 
промежуточного исторического 
пика — $675,3 — а швейцарское зо-
лото по-прежнему пересчитывалось 
к франку из расчета $96,4. 

Иными словами, в 1980 году 
ради формального поддержания 
конституционного паритета для 
каждого швейцарского франка ре-
зервировалось почти в 9 раз больше 
золота, чем требовалось с учетом 
реальных цен на рынке. 

В июне 1996 года Федеральное 
министерство финансов Швей-
царии совместно с Центро банком 
выступило с инициативой вре-
менно (до изменения самой кон-
ституции) снизить золотое обе-
спечение национальной валюты  
с 40 до 25%. Этот декрет был принят 
правительством 1 ноября 1997 года, 
и тут же начался обвал мировых 
цен на золото, поскольку трейдеры 
посчитали, что швейцарцы разоча-
ровались в «желтом дьяволе».

На самом деле Швейцария го-
товила гораздо более эпохальную 
смену парадигм, чем могло пока-
заться вначале. Вслед за снижением 
конституционного паритета посту-
пило предложение о повышении 
фиксированной цены привязки 
с $96,4 до 189 — цифры в равной 
мере бессмысленной, поскольку 
на момент инициативы она все 
равно была на 40% ниже рыночной 
стоимости золота.

Глубинный смысл этих тело-
движений ускользал от торговой 
публики, которая на каждый шаг 
швейцарцев отвечала очередным 
снижением золотых котировок, 
что можно проследить все по тому 
же графику.

Швейцарцы не унимались: 
после всех перерасчетов и изме-
нений золотого паритета нацио-
нальной валюты было публично 
объявлено о том, что образовался 
«излишек» в 1 300 тонн золота, 
который можно смело реализовать 
на рынке. Излишек этот предло-
жили продать, а деньги поделить 
между кантонами, конфедераци-
ей и придуманным в марте 1997 
года президентом Арнольдом 
Коллером так называемым Фондом 
Солидарности. Выручка от прода-
жи 500 тонн золота пойдет Фонду, 
остальные 800 тонн — кантонам 
и конфедерации. 

 Популярная гипотеза, что Швейцария была вынуждена 
начать продавать золото, чтобы рассчитаться по искам 
жертв Холокоста, несостоятельна. По мировому соглашению 
Швейцария обязалась заплатить $1,2 млрд, в то время как 
за золото она выручила $14,6 млрд 

3 Под 
Евросистемой 

понимается 
Европейский 
Центробанк + 
центробанки 
Австрии, Бельгии, 
Финляндии, 
Франции, 
Германии, Италии, 
Ирландии, 
Люксембурга, 
Нидерландов, 
Португалии 
и Испании.

4 Бизнес-
журнал. — 

2007. — №17. —  
С. 82.
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поэтому его и обменяли на деньги, 
которые, между прочим, не раз-
воровали чиновники, а раздали 
своему же народу (в лице органов 
регионального и федеративного 
самоуправления)! Покупателями 
этого золота, на мой взгляд, в боль-
шинстве случаев выступали такие 
же швейцарцы, с той лишь разни-
цей, что сидели они не в государ-
ственных структурах, а в частных 
банках и фондах.

Моя гипотеза идеально объяс-
няет и громогласные публичные 
заявления швейцарских властей, 
убивавших цену золота на рын-
ке, поскольку они позволили 
произвести «приватизацию» зо-
лотого резерва по искусственно 
заниженным — щадящим! — ценам. 

Как только программа пере-
распределения 1 300 тонн золота 
была завершена в 2005 году, ми-
ровые цены на золото устреми-
лись вверх — уже безостановочно 
до своего исторического максимума  
в $1 895 долларов за унцию, кото-
рый был достигнут 5 сентября 2011 
года. Неужели кто-то полагает, что 
все это время швейцарцы кусали 
локти?

Одним словом, операцией 
по продаже 1 300 тонн золота мож-
но только гордиться. Что и сделал 
Микаэль Папротта, помянув свое 
участие в сделке века.

Увы, людская молва зла, а пото-
му на следующий же день после пу-
бликации Zero Hedge швейцарский 
бедняга-банкир от испуга удалил 
из профиля LinkedIn строку о своей 
причастности к продаже золотого 
резерва Швейцарии. О чем язви-
тельный Zero Hedge не преминул 
снова оповестить свою многомил-
лионную аудиторию, которая так 
и останется пребывать в неведении 
относительно реального смысла 
событий.

сРеДа ОбитаниЯ ЧуЖие уРОки

Фонд Солидарности задумы-
вался как символ возрождения 
глубоких швейцарских традиций 
гуманитарной помощи (Красный 
Крест и проч.) и весьма способство-
вал повышению морального духа 
в денежной тяжбе с заокеанскими 
жертвами Холокоста.

Следующим закономерным ша-
гом стал референдум 18 апреля 
1999 года по пересмотру консти-
туции, которая, кстати, не меня-
лась с 1874-го. Результатом ре-
ферендума стало согласие нации 
не просто на изменение паритета 
с 40 до 25%, а на полный разрыв 
привязки швейцарского франка 
к золоту. Что и произошло: валюта 
альпийских гномов на пороге XXI 
века присоединилась к дружной 
семье мировых фиат-фантиков.

Подводкой под историческое 
изменение конституции послужи-
ло членство Швейцарии в МВФ, 
устав которого разрешает при-
вязывать национальную валюту 
к чему угодно, но только не к золо-
ту. Новая конституция позволила 
Швейцарии лишний раз продемон-
стрировать свою приверженность 
самым «прогрессивным» мировым 
веяниям.

После всей этой обстоятельной 
юридической подготовки и нача-
лись поэтапные продажи полови-
ны золотого национального запаса 
Швейцарии, которые растянулись 
до 2005 года. 

Теперь — самый важный нюанс, 
после которого я раскрою все кар-
ты и поделюсь своими догадками: 
эти телодвижения происходили 
на виду у всего мира, причем не-
изменно сопровождались громо-
гласными официальными заяв-
лениями: «Мы снижаем паритет 
с 40 до 25%!», «Мы принимаем 
новую конституцию и полностью 
отказываемся от привязки фран-
ка к золоту!» Так и хочется до-
бавить: «Долой презренный жел-
тый металл — пережиток дикого 
прошлого!»

Что перед нами? Что за горяч-
ка, в которую впали самые ушлые 
банкиры планеты? Что за массовое 
помешательство нации, решившей 
вдруг раздать за бесценок половину 
национального золотого запаса?

Поверить, что все это делается 
всерьез, могли разве что шутники 

от «новой экономики». Да и то — 
ради насмешки над наивной чита-
тельской аудиторией. Позвольте 
предположить, что швейцарские 
люди как никто другой знают за-
коны рынка. Знают, что любые 
подобные громогласные заявления 
неизменно приводят к падению 
цены на золото. Однако созна-
тельно делали такие заявления и, 
хитро наблюдая за дрейфующими 
вниз котировками, пять лет кряду 
избавлялись от своего золотого 
запаса. 

Разумеется, они не сошли с ума. 
Однажды в своем анализе событий, 
связанных с закланием француз-
ским банком Soci’et’e G’en’erale сво-
его трейдера Жерома Кервьеля, 
я уже показывал читателям, каким 

образом можно создать видимость 
убытков в биржевых сделках6. 
Делается это с помощью укрытия 
контрагентов, то есть других участ-
ников сделки, выставленной на-
показ. Стоит лишь предположить, 
что на другом конце сделки рас-
положились «свои люди», как ока-
жется, что все многомиллиардные 
убытки на одной стороне чудесным 
образом материализуются в виде 
прибыли на другой. 

излишки — в хорошие руки
Итак, моя версия событий. 

В период с 2000 по 2005 годы 
Швейцария не наивно продава-
ла национальный золотой резерв 
по демпинговым ценам, а блестяще 
выводила бесценный желтый ме-
талл из Центробанка в собствен-
ные же коммерческие структуры! 
Повод к этому выведению был 
замечательный и законный: из-
менение конституции и отвязка 
франка от золота.

В новых обстоятельствах 
в хранилищах Центробанка об-
разовался изрядный «излишек», 

 В период с 2000 по 2005 годы Швейцария не наивно 
продавала национальный золотой резерв по демпинговым 
ценам, а блестяще выводила бесценный желтый  
металл из Центробанка в собственные же коммерческие 
структуры! 

5 От англ. fiat 
money — 

деньги, ценность 
которых 
определяется 
регулированием, 
осуществляемым 
властями или 
законами. Термин 
происходит от лат. 
«пусть будет так». 
Бреттон-Вудское 
соглашение, 
действовавшее 
в 1944–1971 
годах, жестко 
привязывало 
доллар к стоимости 
золота ($35 
за тройскую 
унцию). После 
отказа США 
от «золотого 
стандарта» доллар 
и другие мировые 
резервные валюты 
превратились 
в фиат-деньги.

6 Agnus Mercurii 
// Бизнес-

журнал. — 2008. — 
№3. — С. 76. 
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Определенная часть роз-
данных в преддверии пре-
зидентских выборов обе-
щ а н и й  н е о с у щ е с т в и м а , 
другая — осуществима с ко-
лоссальным ущербом для 
экономики России. К такому 
выводу в январском номе-
ре «Бизнес-журнала», еще 
до самих выборов, пришел 
постоянный автор Сергей 
Пятенко, генеральный ди-
ректор экономико-правовой 
школы ФБК. По мнению 
эксперта, требуется ужесто-
чение бюджетных расходов — 
процедура болезненная при 
любом режиме, но особенно 
опасная для незрелых демо-

кратий и стран, где избирате-
ли по причине своей бедно-
сти наиболее восприимчивы 
к популистским лозунгам. 
В России существует опас-
ность попасть в замкнутый 
круг, по которому, возможно, 
придется пройти несколько 
раз: ужесточение бюджетной 
и денежной политики — без-
ответственный популизм 
и обещания властей — на-
ращивание бюджетных рас-
ходов. И так несколько раз 
подряд. Хождение по этому 
кругу неизбежно ведет к рас-
шатыванию институтов госу-
дарственной власти и к сни-
жению ее эффективности.

В июньском номере за про-
шлый год «Бизнес-журнал» 
отметил десятилетие с мо-
мента начала реформы рос-
сийской электроэнергетики 
публикацией в виде «коллек-
ции праздничных тостов». 
Структурные преобразования 
в отрасли на тот момент уже за-
вершились: предприятия были 
разделены по видам бизнеса 
(генерация, сетевое хозяйство, 
сбыт), значительная их часть — 
приватизирована, началась 
трудная либерализация рын-
ка. Всех участников «банкета» 
пригласили вкусить плоды ре-
формы. Впрочем, тех, кто мог 
бы встретить юбилей с подлин-
но радостным чувством, не об-
наружилось ни среди инве-
сторов, ни среди энергетиков, 
ни среди чиновников. Не го-
воря о потребителе, который 

на тот момент уже начал подо-
зревать, что праздник на самом 
деле оплачивает он. Создать 
подлинную конкуренцию в от-
расли оказалось невозможно, 
темпы ввода новых мощностей 
отставали от запланирован-
ных в разы, тарифы для биз-
неса с началом либерализации 
скакнули на многие десятки 
процентов и почти вдвое пре-
высили тарифы, действующие, 
например, в США и Германии. 
К круглой дате реформы го-
сударство подошло с осозна-
нием, что заткнуть б’ольшую 
часть инфраструктурных дыр 
в энергетике только лишь с по-
мощью частных инвестиций 
невозможно, а путем повыше-
ния цен для конечных потре-
бителей — опасно: все равно 
придется впрягаться самому — 
в той или иной форме.

Ю. Ревякин, 23.09.2012: @
Пару месяцев назад Сбербанк — уж на что государевы люди! — 
не побоялся и подсчитал, во что обойдутся предвыборные обе-
щания нынешнего президента. Получилось 5,1 триллиона рублей 
за шесть лет. А у нас, между прочим, Резервный фонд и Фонд 
нацблагосостояния вместе взятые — что-то около 4,6 триллиона. 
То есть мы будем строить социальное государство, спустим все 
вчистую, включим по полной налоги бизнесу и посадим собствен-
ную экономику. И все для того, чтобы кое-кто мог переизбираться 
и оставаться у власти до бесконечности.

завьялова, 08.10.2012: @
Хорошо, что даже в нынешнем — техническом — правительстве 
РФ не стали учитывать в трехлетнем бюджете все популистские 
обещания избранного президента. Получили выговоры и на-
гоняи — но не стали. Да и не могли учесть, наверно: бюджетный 
тришкин кафтан трещал от обещаний по всем швам.

Polozov, 06.05.2012: @
Государство и вправду, кажется, одумалось: «ползучая» контрре-
форма уже происходит. Посмотрите, сколько энергетических 
активов собрала за последние годы государственная (на две 
трети) компания «Интер РАО ЕЭС»! А ведь поначалу из нее хотели 
сделать простого энергетического трейдера для экспортно-им-
портных поставок. Потом слили ей все неликвиды — энергетиче-
ские активы, на которых не нашлось покупателя. А затем она сама 
стала активно закупаться. Знаете, что у них написано в стратегии? 
Стать одной из крупнейших энергетических компаний мира 
к 2020 году. Так что РАО «ЕЭС» возвращается — только под слегка 
измененным названием.

«замкнутый круг 
популизма» 2012, №1 (190)

«банкет  
не при свечах» 2011, №6 (183)
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Банкет не  
при свечах

Коллекция праздничных тостов по случаю юбилея 

реформы энергетики.

Дмитрий Денисов

В июле Россия отмечает круглую дату — десятиле-

тие с момента начала реформы электроэнергети-

ки, если вести отсчет с принятия соответствую-

щего постановления правительства1. Отмечает вовсе 

не при свечах по причине отсутствия электричества, 

как пророчили когда-то особенно яростные против-

ники дезинтеграции отрасли, но все равно — с очень 

смешанными чувствами. Ни среди потребителей, 

ни среди инвесторов, ни среди самих энергетиков 

не обнаруживается тех, кто встречает юбилей с не-

поддельной радостью. Структурные преобразования 

завершены, все участники «банкета» приглашаются 

вкусить плоды реформы. При этом потребитель 

электроэнергии смутно подозревает, что «праздник» 

на самом деле оплачивает он, а государство пытается 

зорко следить, чтобы между присутствующими не вы-

шло большой драки.

«Ну, за единомыслие!»

Логика, заложенная в реформу, была навеяна опы-

том либеральных преобразований в энергокомплексе 

ряда западных стран (США, Великобритании и др.) 

в 1990-е годы. Не зря главным советником российского 

правительства стала тогда компания Arthur Andersen, 

которая консультировала также печально известную 

Enron и ряд других американских и европейских 

энергокорпораций. Задумка была такая: структурно 

разделить предприятия отрасли по видам бизнеса (ге-

нерация, транспорт, сбыт), приватизировать, оставив 

под контролем государства лишь некоторые ключевые 

активы (АЭС, гидроэлектростанции) и «неконкурент-

ные» функции (сетевая и диспетчерская деятельность), 

привлечь в сектор инвесторов и либерализовать рынок 

электроэнергии и мощности. Из всего этого должны 

были проистечь здоровая конкуренция, модернизация 
1Постановление 

Правительства 

РФ №526 «О 

реформировании 

электроэнергетики 

РФ» от 11.07.2001. 
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основных фондов и снижение энерготарифов для 

потребителей.
Спустя десять лет и апологеты, и критики реформы 

остаются при своем мнении. Один из главных идеоло-

гов энергетической реформы Юрий Удальцов2 считает, 

что без преобразований отрасль сегодня столкнулась 

с еще б’ольшими проблемами. 

«Диспропорции накаплива-

лись десятилетиями, — по-

ясняет он. — Любое рефор-

мирование, к сожалению или 

к счастью, приводит к тому, что 

диспропорции начинают про-

рываться, причем «вылезают» 

очень неравномерно».

Наиболее яростными оппо-

нентами реформаторов с само-

го начала были — и остаются 

до сих пор — технические спе-

циалисты старой отраслевой 

закалки. Бывший замминистра 

энергетики и представитель го-

сударства в РАО «ЕЭС» Виктор 

Кудрявый и сейчас уверен, что 

заявленные цели реформы были недостижимы изна-

чально (подробнее см. на с. 42). Кандидат технических 

наук и главный редактор газеты «Промышленные ведо-

мости» Моисей Гельман и вовсе называет разрушение 

организационного и технологического единства энер-

госистемы России «антигосударственным заговором».

— Производство, распределение и потребление 

электроэнергии — процесс физически единый и не-

делимый, так как она передается по проводам почти 

со скоростью света, не подлежит складированию и по-

требляется мгновенно после генерации, — поясняет 

Гельман. — Эту сферу нельзя делить на части для 

раздельного хозяйственного использования — как 

нельзя отделять от автомобиля колеса и управлять 

каждым порознь.

Где-то посередине между этими точками зрения 

пребывает целый пул экспертов, которые критикуют 

реформу то за просчеты в регулировании, то за непосле-

довательность в либерализации. «Базовые принципы 

были выбраны правильные, но допущены непрости-

тельные стратегические ошибки, — замечает Игорь 

Николаев, директор департамента стратегического 

анализа ФБК. — Реформа получилась некомплекс-

ной и с неоправданно высокими издержками для 

потребителей».

«Ну, за конкуренцию!»

Что бесспорно получилось у реформаторов — так 

это ликвидация РАО «ЕЭС» и создание новой модели 

рынка. Вот только насколько работоспособной оказа-

лась эта модель?

Менеджер мега-проектов Анатолий Чубайс полу-

чил в 1998 году под свое управление крупнейший 

энергохолдинг мира, который к началу реформы 

контролировал 72% генерации и 96% протяженно-

сти всех линий электропередачи России и имел 156 

ГВт установленной мощности (ближайший конку-

рент — китайская SPCC — 151 ГВт). Через десять 

лет, к моменту ликвидации РАО «ЕЭС» 1 июля 2008 

года, на базе государственного монополиста возник-

ло свыше 260 новых обществ — ОГК, ТГК, «сбыт’ы» 

и т. д. Чубайсу потребовалось задействовать весь свой 

политический вес, чтобы пробить через правитель-

ство и законодателей норма-

тивную базу, обеспечивающую 

реформу, разрулить мириады 

противоречий с «младшими» 

акционерами в дочерних пред-

приятиях холдинга и смести 

как тараном многочисленных 

и в отдельных случаях весьма 

влиятельных противников. 

Чего стоили одни только ба-

талии с властями субъектов 

федерации, либо пытавшимися 

открыто подмять региональ-

ные энергокомплексы под себя, 

либо пускавшимися на скры-

тый саботаж. Воистину путь 

реформы устилали «полити-

ческие трупы» ее врагов.

Три года назад Большого Монополиста — РАО 

«ЕЭС» — не стало. Как теперь обстоят дела с конку-

ренцией там, где она должна была непременно воз-

никнуть — в генерации и энергосбыте? 

Устроить реальную конкуренцию среди производи-

телей электроэнергии в условиях, когда электростанции 

различаются по мощности, затратам и технологии, — 

задача из разряда небанальных. «Чтобы возникла кон-

куренция, — рассуждает Моисей Гельман, — требуется 

значительная, в 30–40%, постоянная и повсеместная 

избыточность предложения продукции; в электро-

энергетике это в принципе невозможно».

Нынешние правила формирования «свободной» 

цены на оптовом рынке электроэнергии (мощности) 

оставляют в неконкурентном секторе производи-

телей самого дешевого электричества — АЭС (хотя 

«дешевизну» ядерной энергетики многие эксперты 

полагают ныне фантомом) и ГЭС. Входя в структуру 

государственных «Росатома» и «РусГидро» и в со-

вокупности давая около 25% генерации, они оказа-

лись в привилегированном положении, поскольку 

не участвуют в формировании рыночной цены, хотя 

продают электроэнергию на оптовом рынке именно 

по ней. Не конкурируют и так называемые вынуж-

денные генераторы — электростанции, не прошедшие 

конкурсного отбора по цене, но необходимые системе 

для создания резерва мощности и покрытия пиковых 

нагрузок: им тариф спускает «сверху» Федеральная 

служба по тарифам. В сегменте оптового рынка мощ-

ности цены также получили регуляторное ограничение 

(price cap). В итоге реальный уровень либерализации 

оптового рынка отраслевые эксперты оценивают в луч-

шем случае в 40%.

На розничном рынке конкуренция также существует 

не без изъятий. Переход на свободные цены для населе-

ния по плану должен произойти с 1 января 2014 года. 

Это будет та еще проблема и для властей, и для самого 

2Давний 
соратник 

Анатолия Чубайса, 

в 2004–2008 

годах — 
руководитель 

департамента 

реформирования 

энергетики, 

затем — центра 

управления 

реформой 

РАО «ЕЭС». С 2009 

года — директор 

по инновационному 

развитию 

ОАО «РОСНАНО». 

Российские коммерческие 

потребители после 

либерализации цен уже 

платят за электроэнергию 

почти 

в 2раза 
больше, чем в США, Китае 

и Франции
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Любая власть в любом государ-

стве дает популистские обещания 

перед выборами. И чем менее зрелы 

и развиты общество и власть (в пер-

вую очередь общество), тем больше 

популистских обещаний раздает-

ся. Напомним: Россия, по разным 

оценкам, находится на 50–70-м 

месте в мире по уровню экономи-

ческого развития. Этот факт опре-

деляет многое — и приоритетные 

задачи, и реально возможную со-

циальную защищенность в обще-

стве. По итогам ХХ века можно 

констатировать: по крайней мере 

50 государств мира более развиты, 

чем Россия, примерно 150 — менее, 

около двадцати имеют схожий уро-

вень — а значит, и похожие пробле-

мы. Отметим: при сопоставимых 

границах и показателях царская 

Россия в 1900–1910 годах находи-

лась примерно на 25–35-м месте 

в мире. Теперь именно мы ответ-

ственны перед нашими детьми, 

внуками и правнуками за то, куда 

наша страна будет перемещаться 

в этой «табели о рангах».

Большие проблемы обычно 

возникают, когда экономическое 

поведение общества и государ-

ства неадекватно реалиям окру-

жающей жизни. Помните лозунги 

простых римлян периода упадка 

империи? «Хлеба и зрелищ» — не-

смотря ни на что! Или популяр-

ные в революционной России: 

«Грабь награбленное!», «У бога-

тых отобрать и поделить поровну!»  

и т. д. Отобрали, поделили, постре-

ляли, раскулачили. Печальный 

итог известен.
Что происходит сегодня? Власть 

надавала множество популистских 

обещаний различным слоям обще-

ства, подразумевающих увеличение 

выплат военнослужащим, работни-

кам бюджетной сферы, пенсионе-

рам. Каждый из нас хорошо знает: 

нельзя постоянно тратить боль-

ше, чем зарабатываешь. Но когда 

речь заходит о госбюджете, а не о 

собственном кошельке, многие 

россияне начинают верить в не-

кие магические силы, поддержи-

вающие государственные финансы. 

Конечно, всем нам хочется убедить 

себя, что можно не повышать на-

логи и при этом сохранять высокий 

уровень государственных (то есть 

«ничьих») расходов.

Пенсии и зарплаты работни-

ков бюджетной сферы относятся 

к разряду несокращаемых. После 

принятия решения об их повыше-

нии невозможно на следующий 

год отказаться от этого. Значит, 

в дальнейшем проблема несба-

лансированности бюджета может 

обостриться. Повышение налогов 

уже произошло: как известно, были 

увеличены страховые выплаты (не-

смотря на последовавшую потом 

небольшую корректировку вниз 

до 30%, это все равно реальное по-

вышение). А с 2014 года грозит 

новое увеличение бремени: ставка 

социальных платежей возвратится 

к 34%, а 10-процентное обложение 

остальной части дохода останется. 

В итоге существенная часть мало-

го и интеллектуального бизнеса, 

у которого особенно высока доля 

зарплат в издержках, уйдет в тень, 

закроется или эмигрирует.

Принятые решения о «предвы-

борном» бюджете-2012 заклады-

вают мины замедленного действия 

на многие годы вперед. Однако 

разгребать завалы рано или позд-

но придется: чудес не бывает. 

Экономические реалии таковы, 

что через несколько лет государ-

ство не то что повышать — даже 

выплачивать установленные пенсии 

в полном объеме окажется не в со-

стоянии. (Неужели все забыли, как 

остро стояла эта проблема в 1990-е?)  

Вот такой у нас сегодня выбор.

Необходимое ужесточение 

бюджетных расходов — процесс 

болезненный при любом режиме, 

Вокруг бизнеса ЭконоМика

Замкнутый круг 
популизма
Выполнить все предвыборные обещания без колоссального 

ущерба для экономики власти не удастся.

Сергей Пятенко

генеральный директор 

Экономико-правовой школы 

ФБК

 Попытки жить  

не по средствам — это 

модифицированное требование 

«Хлеба и зрелищ!» периода 

поздней римской империи. Чем это 

кончается, мы знаем из истории 
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но особенно он опасен для не-

зрелых демократий, то есть для 

стран, где избиратели по при-

чине своей бедности наиболее 

восприимчивы к популистским 

лозунгам. Существует опасность 

попасть в замкнутый круг попу-

лизма, путь по которому, возможно, 

придется пройти несколько раз. 

Посткризисная ситуация требует 

ужесточения бюджетной и денеж-

ной политики, что влечет за со-

бой новую рецессию. За рецессией 

вновь смягчение макроэкономиче-

ской политики — и так несколько 

раз по кругу.
Подобные колебания неизбежно 

ведут к расшатыванию институтов 

государственной власти, к сниже-

нию ее эффективности. В странах 

со слабыми институтами экономи-

ческий цикл популизма нередко со-

провождается политическими пере-

воротами, поочередным приходом 

к власти то популистских, то кон-

сервативных диктатур. Разумеется, 

сценарии ХХ века не обязательно 

будут повторяться в точности, одна-

ко они дают нам важную информа-

цию о возможной логике развития 

событий.
Нужно отдать должное вла-

сти: многое из того, что обеща-

но, было облечено в аккуратные 

формулировки. Например: «Пока 

пенсионный возраст повышать 

мы не будем». И это уже серьез-

ный прогресс. Но повышать его все 

равно придется: это жизненно не-

обходимо. Существует миф, будто 

наши пенсионеры живут гораздо 

меньше по сравнению со сверстни-

ками в развитых странах. Отсюда 

и низкий возраст выхода на пенсию. 

Однако анализ показывает: если 

наши граждане доживают до пенсии 

(а вот доживают они действительно 

реже, чем на Западе, особенно муж-

чины), то в ранге пенсионеров жи-

вут примерно столько же. Возраст 

выхода на пенсию в России — 55 

лет для женщин и 60 для мужчин — 

низок. Это примерно на 10 лет 

меньше, чем в большинстве стран 

Запада, а теперь уже и у многих 

наших соседей из бывшего СССР. 

Еще заметим: около трети пен-

сий у нас оформляется досрочно. 

Средний возраст назначения пен-

сии составляет примерно 54 года 

для мужчин и 52 — для женщин. 

Принято считать, что при нашей 

средней продолжительности жиз-

ни большинство мужчин пенсии 

увидеть не должны или проживут 

в качестве пенсионеров недолго. 

Это тоже миф. Проблемой является 

запредельно высокая смертность 

мужчин в трудоспособном возрас-

те, а вот отставание по смертности 

в послепенсионном возрасте и сре-

ди женщин невелико. При этом 

средняя ожидаемая продолжитель-

ность жизни у мужчин, достигших 

пенсии, составляет примерно 15 лет, 

а у женщин — около 25. У американ-

ских мужчин этот показатель выше 

нашего всего на год, а вот у жен-

щин — меньше уже на семь лет.

В результате в России у жен-

щин на десятилетие работы при-

ходится более семи лет жизни 

на пенсии, а у мужчин — чуть бо-

лее трех. В большинстве развитых 

стран Запада этот показатель со-

ставляет от четырех до семи для 

женщин и от трех до четырех для 

мужчин. А нам-то надо привы-

кать к более адекватным сравне-

ниям — с Бразилией, Мексикой 

и т. д., то есть странами со схожим 

уровнем развития. Отметим, что 

среди всех стран, имеющих госу-

дарственную пенсионную систему, 

пенсионный возраст в России прак-

тически самый низкий. 

Все это не означает, что нуж-

но немедленно поднять его лет 

на пять. Повышение должно рас-

тянуться на годы и десятилетия. 

Однако чем быстрее будет принято 

решение, тем более плавный воз-

можен переход. Кроме того, и мо-

лодые, и тем более люди среднего 

возраста должны знать свои пенси-

онные перспективы.

Наконец,  самое главное. 

Стремление к высоким социаль-

ным стандартам, в том числе к до-

стойным пенсиям, не поддержанное 

быстрым и устойчивым экономиче-

ским ростом, развитием экономиче-

ской и общественной региональной 

жизни, чревато рисками — финансо-

выми и политическими. Нельзя обе-

спечить людям достойную старость, 

если страна не будет развиваться. 

Поэтому стремление жить не по 

средствам — это модифицированное 

требование «хлеба и зрелищ».

Определенная часть розданных 

в преддверии выборов обещаний 

неосуществима, другая — осуще-

ствима с вредными последствиями. 

Увеличение выплат бюджетникам 

неизбежно приведет к необходимо-

сти допечатки денег — а она усилит 

инфляционное давление.

Россияне (общество, народ) 

должны осознать ту реальность, 

которая есть, и ее объективные со-

циально-экономические послед-

ствия. Наша экономическая реаль-

ность задает массу ограничений. 

И чем лучше общество их осознает, 

тем меньше политики врут перед 

выборами. Иначе страна может 

просто рухнуть. Нужна неимовер-

ная политическая воля не для того 

даже, чтобы противостоять попу-

лизму, а чтобы просто ограничить 

его объем, особенно в преддверии 

выборов. Для начала надо сделать 

адекватные выводы и честно опи-

сать ситуацию. При растущей орде 

чиновников и иных бюджетополу-

чателей самые работящие вынуж-

дены платить возрастающий объем 

налогов. Подрываются основы эф-

фективного труда — возможность 

быстрого рыночного роста доходов. 

Это «замораживает» наше разви-

тие. Число бюджетополучателей 

и размер выплат им дальше расти 

не могут. Химеры должны уступить 

место прагматизму. Иначе нас ждет 

крах.

Вокруг бизнеса ЭконоМика

 При растущей орде чиновников 

и иных бюджетополучателей самые 

работящие вынуждены платить 

возрастающий объем налогов. 

тем самым подрываются основы 

эффективного труда 

в «предвыборный» 

бюджет заложили немало 

мин замедленного 

действия

[ ]на 2012  
год

112 Бизнес-журнал нОЯБрЬ #11 2012






