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Опрошенные SR специалисты рынка не-
движимости составили список самых при-
влекательных магистралей Петербурга с 
точки зрения ритейлеров, банкиров и ре-
стораторов.

По словам руководителя отдела иссле-
дований Knight Frank Russia & CIS Ольги 
Ясько, наиболее популярными для раз-
мещения премиальных магазинов были и 
остаются Невский проспект, Большая Ко-
нюшенная улица, Большой проспект П.С. 
«Магазины, рассчитанные на покупателей 
с доходами 

”
средний“ и 

”
средний плюс“, 

сосредоточены на таких улицах, как Ка-
менноостровский проспект, 6-я и 7-я ли-
нии В.О., Средний проспект В.О., улица 
Рубинштейна, Московский, Владимир-
ский, Ленинский, Гражданский проспек-
ты, проспект Энгельса, Садовая улица и 
проспект Просвещения», — рассказыва-
ет она.

Как правило, помещения на премиаль-
ных торговых улицах предпочитают арен-
довать операторы, торгующие одеждой, 
обувью, аксессуарами, а также часовые и 
ювелирные салоны.

При этом госпожа Ясько отмечает, что 
для арендаторов аналогичных профи-
лей, работающих в сегменте «средний» 
и «средний плюс», помещения формата 
стрит-ритейл сейчас утратили свою при-
влекательность: в большинстве случаев 
приоритетным для них остается развитие 
в торговых центрах. «В то же время фор-
мат встроенно-пристроенных помещений 
пользуется активным спросом со сторо-
ны операторов кафе и ресторанов, так 
как аренда подобных объектов позволяет 
создавать открытое рекламное простран-
ство, работать в комфортном, независи-
мом от часов работы торгового центра, 
режиме. Кроме того, это позволяет соот-
ветствовать требованиям потребителя, а 
не управляющей компании торгового цен-
тра, можно организовывать летние терра-
сы», — поясняет Ольга Ясько.

Михаил Рожко, директор департамента 
брокериджа NAI Becar в Петербурге, до-
бавляет к перечисленным улицам набе-
режные реки Мойки и канала Грибоедова. 
«Что касается Крестовского острова, то 
эта зона является районом элитного жи-
лья, но объектов стрит-ритейла там рас-
положено не так много. В основном это 
медицинские центры, салоны красоты и 
аптеки, то есть те объекты, для которых не 
так важна высокая проходимость. Ставки 
на помещения формата стрит-ритейл на 
Крестовском острове, безусловно, высо-
ки, но в среднем в два раза ниже, чем на 
помещения, расположенные на вышеназ-
ванных премиальных улицах города. Все 
дело в специфичности элитного жилого 

района, где хотят располагаться далеко 
не все арендаторы», — делится информа-
цией господин Рожко.

Валерий Трушин, руководитель отдела 
консалтинга East Real, отмечает, что до 
кризиса операторы сегментов premium и 
luxury размещались на протяжении всего 
Невского проспекта, но во время кризиса 
большинство помещений заняли операто-
ры общепита. «Во всех городах premium и 
luxury-операторы выбирают для размеще-
ния помещения в сложившихся торговых 
коридорах в центральных районах города. 
Центр, как правило, ценится за сочетание 
фактора престижа и сосредоточения де-
ловых, туристических и пешеходных марш-
рутов. К тому же центр является местом 
притяжения для проведения досуга в боль-
шинстве городов мира», — говорит он.

В последнее время отмечается повы-
шенный спрос на помещения, находящи-
еся на Большой Конюшенной улице. При 
этом открытие ДЛТ только усилило при-
влекательность данной локации для арен-
даторов этого сегмента. 

Эксперты говорят, что сегодня боль-
шинство брендов премиального сегмен-
та не видят необходимости в открытии 
нескольких магазинов в городе в силу 
ограниченного спроса, поэтому пока 
сложившиеся торговые коридоры будут 
справляться с ротацией и приходом новых 
арендаторов.

В погоне за Москвой Следует отме-
тить, что в настоящее время в Петербурге 
премиальный стрит-ритейл представлен в 
ограниченном объеме. 

Вероника Лежнева, руководитель от-
дела исследований Colliers International в 
Санкт-Петербурге, утверждает, что при-
чин тому несколько. «Это и вымывание 
части премиальных арендаторов или со-
кращение числа площадок во время кри-
зиса 2008–2009 годов, и открытие ДЛТ 
и, как следствие, появление серьезного 
конкурента для магазинов премиальных 
брендов, представленных в формате 
стрит-ритейл. Кроме того, низкий по срав-
нению с той же Москвой уровень спроса 
на премиальные бренды, а также концен-
трация оставшихся премиальных брендов 
в нескольких небольших локациях. Такими 
локациями остаются Большая Конюшен-
ная улица, а также Большой проспект 
Петроградской стороны. Последний в 
нынешнее время может похвастаться пре-
миальными магазинами преимущественно 
в той части, которая расположена ближе 
к Каменноостровскому проспекту», — го-
ворит она.

Если говорить о Петроградской сторо-
не, то попасть сюда, как считают специа-

листы, премиальному бренду сравнитель-
но несложно: сейчас там можно увидеть 
магазины с витринными окнами, предла-
гаемые в аренду. Однако высокие ставки 
и низкая проходимость в сочетании с ча-
стичной потерей имиджа Большого про-
спекта как некоего «центра» премиальной 
моды привели к существенному снижению 
спроса со стороны ритейлеров.

«Что же касается Большой Конюшен-
ной улицы, то и здесь есть одно-два места, 
предлагаемых в аренду, однако состояние 
помещений таково, что капитальные вло-
жения в ремонт становятся крайне суще-
ственными для потенциальных арендато-
ров. Однако пример покупки помещения 
брендом Prada и открытие бутика Prada в 
этом году демонстрирует, что у Большой 
Конюшенной есть потенциал для того, что-
бы стать если не петербургским Столеш-
никовым переулком, то хотя бы отчасти 
приблизиться к нему», — рассказывает 
госпожа Лежнева.

Критерии выбора На рынке Петер-
бурга наиболее важным параметром при-
влекательности объекта стрит-ритейла 
является его конструктив: платежеспособ-
ных арендаторов привлекают помещения 
открытой планировки, желательно в один 
уровень, то есть без подвалов и антресо-
лей, с хорошей «протяженной» витриной 
и достаточной высотой потолков. «Лик-
видных помещений в центральных торго-
вых коридорах Петербурга ограниченное 
количество. Для сегмента стрит-ритейла 
характерны такие недостатки, как отсут-
ствие качественной витрины, невозмож-
ность внутренней перепланировки по-
мещения, а также строгие требования к 
сохранению исторических элементов фа-
садов большинства зданий», — рассказы-
вает госпожа Ясько.

К числу важных критериев привлека-
тельности нужно отнести близость метро, 
уровень проходимости и наличие парков-
ки, поскольку в магазины чаще всего кли-
енты приезжают на собственных автомо-
билях.

Как правило, говорит господин Рожко, 
у собственников с такими объектами про-
блем и простоев нет, однако из-за нали-
чия обременений по отдельным объектам, 
расположенным в историческом центре, 
собственники готовы идти на уступки.

Тонкая коммерческая грань При 
этом потенциальным арендаторам не 
так-то просто попасть на облюбованную 
улицу. Многое тут зависит от совпадения 
нескольких факторов: если параметры 
помещения и запрашиваемая цена арен-
ды отвечают требованиям различных опе-

Неоновые коридоры Самой дорогой 
улицей в сегменте стрит-ритейла Петербурга был и остается 
Невский проспект — стоимость аренды одного квадратного 
метра здесь может доходить до 12,5 тыс. рублей в месяц. 
При этом участники рынка отмечают, что если раньше мно-
гие ритейлеры отказывались от безубыточности точки на 
премиальных улицах города ради имиджа, то сейчас ситуа-
ция становится диаметрально противоположной. Юлия Чаюн

городКОЛОНКА РЕДАКТОРА

Любимчики масс
С 2012 года, когда мы отказались от 
включения в рейтинг цитируемости 
чиновников, победителями его стано-
вились аналитики. Нынешний выпуск 
не будет исключением. 

Неудивительно, что аналитики 
более открыты СМИ — в противо-
вес ньюсмейкерам, которые непо-
средственно являются источниками 
новостей, их комментарии менее эмо-
циональны и часто строятся на ста-
тистике, что уменьшает возможность 
негативных последствий публикации 
для них лично. Кроме того, аналити-
ка — один из основных продуктов их 
бизнеса, и постоянное присутствие 
этих имен в первых строчках подоб-
ных рейтингов служит только доказа-
тельством профессионализма данных 
экспертов.

Удивительно другое — нынешнее 
исследование показало практически 
безграничное доверие журналистов 
к мнению этих людей. Победитель 
рейтинга цитировался в течение года 
253 раза. Это превышает количество 
рабочих дней в 2013 году при пяти- 
дневной рабочей неделе. Больше всего 
Михаила Бурмистрова, генерального 
директора «Infoline-Аналитика», любят 
«Ведомости». Журналисты ИД «Ком-
мерсантъ» в два раза реже обраща-
ются к эксперту, хотя для них он также 
остается тем, чье мнение интересует 
их больше, чем другие. «Любимчиком» 
«Делового Петербурга» является гене-
ральный директор группы компаний 
«Унисто Петросталь» Арсений Васи-
льев. В связи с закрытием петербург-
ской редакции «РБК Daily» мы были 
вынуждены искать замену четвертому 
печатному СМИ, выпускающемуся в 
Петербурге. Им стал деловой аналити-
ческий журнал «Эксперт Северо-Запад» 
со своим «старшим братом» — ежене-
дельником «Эксперт». В 2013 году эти 
издания чаще всего обращались за 
комментариями к председателю сове-
та директоров АРИН Андрею Тетышу, 
заместителю генерального директора 
института территориального плани-
рования «Урбаника» Антону Финоге-
нову и исполнительному директору  
ООО «Феникс» (компания — инвестор 
порта Бронка) Алексею Шуклецову.

По общему показателю, помимо аб-
солютного победителя Михаила Бур-
мистрова, наиболее открытыми для 
СМИ были директор аналитического 
агентства Telecom Daily Денис Кусков 
и директор агентства «Auto-Dealer-
СПб» Михаил Чаплыгин — в исследу-
емых изданиях было опубликовано 
почти по сотне комментариев каждого 
из них.

КОЛОНКА РЕДАКТОРА

ЕЛЕНА БОЛЬШАКОВА,
РЕДАКТОР SOCIAL REPORT

«ЛИЦА ГОРОДА»
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раторов, то, как и на московском рынке, 
собственник формирует своеобразный 
лист ожидания. «Однако это не является 
повсеместной практикой. Например, на 
переоцененное помещение очереди не 
будет: высокая ставка аренды, снижаю-
щая экономику объекта стрит-ритейла, 
вынуждает операторов искать аналогич-
ные помещения с более гибкими коммер-
ческими условиями», — говорит госпожа 
Ясько.

Эксперты напоминают, что договор 
аренды может быть расторгнут в том слу-
чае, если заключившие его стороны не 
исполняют обязательств, обозначенных 
в данном документе. Возможно растор-
жение и по  иным причинам, но в любом 
случае чаще всего стороны решают воз-
никшие вопросы в досудебном поряд-
ке. В зависимости от условий контракта 
арендатор или арендодатель могут вы-
плачивать штраф за инициирование до-
срочного расторжения договора. Если 
же стороны не могут договориться, уре-
гулирование происходит через судебные 
инстанции.

Ольга Аткачис, руководитель отдела 
торговых помещений компании Astera в 
альянсе с BNP Paribas Real Estate, под-
тверждает, что ротация арендаторов, 
безусловно, присутствует. «Однако она 
находится в стандартных пределах — око-
ло 10 процентов в год. Кроме того, можно 
отметить, что арендаторы, решившие не 
продлевать договоры аренды помещений 
по данным адресам, все равно не уезжа-
ют из центра города. Собственник поме-
щения может разорвать договор с арен-
датором, однако поводов для этого у него 
немного. Наиболее распространенной 
причиной является регулярная невыплата 
арендатором арендной платы за занима-
емое помещение. Кроме того, в качестве 
причин иногда выступают нецелевое ис-
пользование объекта и невыполнение 
арендатором охранных обязательств (в 
случае если здание является памятником 
культуры и архитектуры). Других поводов 
в практике не встречается. Собственник 
заключает с арендатором долгосрочный 
договор аренды, который исключает рас-
торжение сделки по каким-либо еще ос-
нованиям», — описывает тонкости дого-
ворных отношений госпожа Аткачис.

Анна Лапченко, руководитель направ-
ления стрит-ритейла компании JLL в 
Санкт-Петербурге, отмечает, что спрос на 
помещения, расположенные на основных 
торговых коридорах, высок, но ротация 
на них происходит регулярно, поэтому за-
нять помещение возможность есть. «По-
нятия очереди или листа ожидания как 
такового не существует, но на отдельные 
высоколиквидные объекты могут претен-
довать сразу несколько арендаторов из 
одного сегмента. Занять помещение в хо-
рошем месте и по адекватной рыночной 
ставке, как правило, проще с помощью 
консультантов, которые, оперируя знани-
ями рыночной ситуации, смогут провести 
переговорный процесс для того, чтобы 
собственник и арендатор пришли к ком-
промиссу», — говорит она.

Имидж vs выручка Некоторые спе-
циалисты утверждают, что на самых ла-
комых улицах города ритейлеры не могут 
зарабатывать в силу высоких арендных 
ставок, однако при этом многие из них не 
отказываются от размещения магазинов на 
центральных магистралях города из-за воз-
можности прорекламировать свой товар как 

можно большему количеству потенциальных 
клиентов. Однако в этом вопросе эксперты 
не единогласны. Госпожа Лапченко полага-
ет, что после 2008 года такое явление, как 
имиджевый магазин, не приносящий при-
были, практически ушло с рынка. «Кризис 
выявил рискованность таких объектов, и се-
годня все операторы тщательно просчиты-
вают экономику проекта и открывают свои 
точки только при условии их окупаемости. 
В редких случаях флагманские имиджевые 
магазины появляются на Невском проспек-
те, но даже в отношении главного торгового 
коридора города это скорее исключение из 
правил», — заключает она.

Ольга Ясько также считает, что откры-
тие магазина на главных торговых улицах, 
ориентировано не только на узнаваемость 
бренда, но и на высокие продажи.

Госпожа Аткачис же говорит, что про-
екты, размещенные в премиальных ло-
кациях, как правило, не являются высо-
кодоходными из-за слишком высокой 
арендной ставки. «Однако многие пред-
приниматели сознательно выбирают 
именно эти торговые коридоры, руковод-
ствуясь соображениями имиджевого ха-
рактера. Офис или магазин, размещен-
ный на Невском проспекте, становится 

”
лицом“ фирмы. Арендаторы зачастую 

остаются в этих помещениях, даже если 
расположенные там подразделения не 
генерируют большой денежный поток», 
— утверждает она.

Господин Рожко делится наблюдением 
о том, что арендаторы в подобных объек-
тах в среднем меняются раз в три-четыре 
года, при этом иногда арендаторы остают-

ся на точке исключительно с имиджевой 
точки зрения. «Есть и другие варианты: 
когда компания решает громко заявить о 
себе, въезжая в офис на Невском, и после 
нескольких месяцев переезжает в другой 
район, сохраняя при этом наработанный 
пул клиентов», — подытоживает он. 

Что касается fashion-операторов, то  
господин Трушин считает, что на Невском 
проспекте они в основном открывают 
флагманские магазины, которые спо-
собны обеспечить рекламу бренда. «При 
этом ставки на помещения Невского про-
спекта настолько высокие, что расходы 
на аренду зачастую не окупаются, и ком-
пании идут на убыточные проекты ради 
создания имиджа с помощью витрин на 
главной магистрали Петербурга», — под-
черкивает господин Трушин. ➔ 20

Эксперты отмечают интерес премиальных брендов к помещениям на Большой Конюшенной улице. Открытие ДЛТ только усилило привлекательность этой локации 
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Измениться в лице  
Ребрендинг — дорогостоящая процедура, которая может 
поднять компанию на новый уровень или нанести непопра-
вимый урон ее репутации и финансовому положению.  
Кому следует рискнуть и где искать профессионалов,  
выясняла корреспондент SR Кристина Наумова. 

На российском рынке компании, которые 
задумываются о ребрендинге, не всегда 
понимают, что за этим стоит. Наиболее 
распространенное заблуждение — сме-
шение понятий «рестайлинг» и «ребрен-
динг». Если рестайлинг — это лишь смена 
визуального оформления, то ребрендинг 
подразумевает и трансформацию идеоло-
гии компании. 

Следует различать Генеральный 
директор коммуникационного агентства 
«Репутация» Наталья Суслова отмеча-
ет, что ребрендинг — это весьма дли-
тельный, трудоемкий процесс с соот-
ветствующими денежными вложениями. 
Он заключается в полной смене бренда, 
включая смену позиционирования, кон-
цепции, структуры бренда, ее визуальных 
компонентов. Часто, добавляет эксперт, 
ребрендинг сопровождается сменой мар-
кетинговой политики компании вплоть до 
изменения стоимости продукции, кана-
лов дистрибуции, целевой аудитории. 
Процесс сводится к следующим этапам. 
Анализ целевой аудитории, выявление ее 
потребностей и формирование проблем 
бренда. Выявление новой «позиции», ко-
торая не занята в умах потребителей и 
которую может заполнить обновленный 
бренд. Создание концепции бренда. Но-
вые визуальные и словесные компоненты 
и полный бренд-бук (фирменный стиль, 
логотип, девиз, слоган, миссия). Тестиро-

вание нового бренда. И, наконец, коррек-
тировка или ввод нового бренда в массы 
(реклама и PR).

Директор лондонского консалтингово-
го брендингового агентства Syndicated 
Brands Сергей Славинский отмечает, что 
первый этап ребрендинга, когда создается 
концепция позиционирования и товарный 
знак компании, наименее затратный. При 
нормальном объеме работ этот этап обой-
дется компании в 1 млн рублей. «На Запа-
де это стоит дешевле. Там, как правило, у 
брендинговых агентств ниже затраты на 
имиджевую составляющую своей компании. 
Даже крупные фирмы зачастую не против 
обратиться за услугами по брендингу в не-
большие компании с штатом из двух-трех 
человек», — говорит господин Славинский. 

Остальные этапы ребрендинга наи-
более ощутимы по объему инвестиций. 
Речь идет, например, об этапе внедрения 
продукта. Если была изменена упаковка 
продукта, потребуется и изменение тех-
нологических решений, то есть покупка 
нового оборудования или модернизация 
старого. То же касается и изменения ло-
готипов и названия компании, что влечет 
за собой смену вывесок на всех точках. 
Кроме того, ребрендинг зачастую требу-
ет изменения организационной структу-
ры компании, и это также требует опре-
деленных инвестиций. 

Генеральный директор коммуникаци-
онного агентства Spice Media Виктория 

Кулибанова отмечает, что основными при-
чинами ребрендинга может быть то, что 
бренд устарел или перестал выполнять 
свои задачи. Тогда для увеличения про-
даж необходимо, например, переориен-
тироваться на другую аудиторию, выйти 
на новые рынки или диверсифицировать 
деятельность. 

По словам Сергея Славинского, ребрен-
дингом, как правило, озадачиваются компа-
нии среднего бизнеса. «Спустя 10–15  лет 
после выхода на рынок они задают себе 
вопрос: 

”
Кто мы и чем отличаемся от конку-

рентов?“ Как только этот вопрос сформули-
рован, встает необходимость брендинга или 
ребрендинга», — рассказывает он.

Дефицит профессионалов Неред-
ко компании, называющие себя брендин-
говыми агентствами, на деле предостав-
ляют такие услуги лишь частично. «Есть 
компании, которые занимаются дизайном, 
разработкой торговых марок, и в Петер-
бурге их достаточно. Многие называются 
брендинговыми агентствами, но это про-
сто дань моде, а на деле часто не отра-
жает действительность. Если говорить о 
стратегической работе над продуктом, о 
разработке концепции и о продвижении 
продукта на рынке, то таких компаний 
мало. Рынок сегодня поделился на тех, 
кто оказывает маркетинговые услуги, и 
дизайнерские», — говорит господин Сла-
винский. ➔ 22

19 ➔Такие разные тенденции По 
просьбе SR консультанты рынка недвижи-
мости выделили несколько любопытных 
тенденций на рынке стрит-ритейла.

В частности, госпожа Ясько считает, 
что для рынка Москвы и Петербурга ха-
рактерно активное освоение главных 
торговых улиц операторами сферы ус-
луг, заведениями общественного пита-
ния и банками. «Кроме того, происхо-
дит замещение сетевыми концепциями 
различного профиля несетевых арен-
даторов в спальных районах, а также 
рост интереса операторов к услугам 
tenant representation, что свидетельству-
ет о развитии цивилизованного рынка 
встроенно-пристроенных помещений», 
— выявляет тренды госпожа Ясько.

Новой тенденцией последних лет госпо-
дин Рожко называет переезд премиальных 
брендов из помещений формата стрит-
ритейла в ТРЦ для экономии и удобства. 
«Эта тенденция связана с появлением но-
вых торговых центров высокого класса», 
— констатирует он.

Господин Трушин считает, что могут по-
явиться новые локации для стрит-ритейла. 
«Повлиять на это может реализация про-
граммы реновации исторического центра 
Петербурга, в рамках которой возможно 
появление новых пешеходных улиц», — 
полагает он. 

Ольга Аткачис среди тенденций выде-
ляет то, что собственники помещений на-
чали задумываться о переходе к расчетам 
в валюте.

Поднебесные ставки По оценке 
Knight Frank Russia & CIS, наиболее вы-
сокие ставки аренды характерны для 
Невского проспекта, Большого про-
спекта П.С. и Большой Конюшенной 
улицы: диапазон запрашиваемых ставок 
для перечисленных торговых коридоров 
составляет $1–3,5  тыс. за квадратный 
метр в год, в некоторых случаях дости-
гая $3,8–4,5 тыс. в год.

В NAI Becar в Санкт-Петербурге го-
ворят, что средние арендные ставки на 
объекты, расположенные в ликвидных 
локациях, составляют от 3 до 10 тыс. руб- 
лей за квадратный метр в месяц.

Валерий Трушин указывает на то, 
что средняя арендная ставка на Боль-
шом проспекте П.С. составляет 4 тыс. 
рублей за квадратный метр в месяц, 
и четная сторона проспекта ценится 
меньше, чем нечетная, поскольку на 
ней нет парковки. «На Невском про-
спекте средняя ставка аренды сейчас 
находится на уровне 7,5 тыс. рублей за 
квадратный метр в месяц, на Большой 
Конюшенной улице — 4,5 тыс. рублей», 
— говорит он.

В Astera в альянсе с BNP Paribas Real 
Estate говорят, что самые дорогие лока-
ции в Петербурге — Невский проспект и 
Большая Конюшенная улица. Арендные 
ставки на встроенные помещения по 
данным адресам начинаются от 4,5 тыс. 
рублей за квадратный метр в месяц и 
доходят до 12,5 тыс. рублей.

По данным компании JLL в Санкт-
Петербурге, стоимость аренды помеще-
ний на Невском проспекте колеблется в 
диапазоне $2,2–3,6  тыс. за квадратный 
метр в год; на Среднем проспекте В.О. 
она составляет $1–1,8 тыс.; на 7-й линии 
В.О. — $0,8–1,8  тыс.; на Московском 
проспекте — $0,62–1,5 тыс.; на Садовой 
улице — $0,57–1,72  тыс.; на Большой 
Конюшенной улице — $1,6–2,6 тыс. n

Правильно, когда изменения внешних атрибутов идут одновременно с улучшением работы компании. Клиенты особенно ценят такие случаи при работе с госструктурами
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Стиль Методы

Пиар без вредных 
привычек Есть ли шанс  
создать положительный образ в глазах 
общественности у производителей  
алкоголя и сигарет и как представители 
подобных бизнесов оценивают свои 
успехи на этом поле, выясняла  
корреспондент SR Влада Гасникова. 

В ходе подготовки этого материала кор-
респондент столкнулся с тем, что произ-
водители алкоголя и сигарет неохотно 
рассказывают о том, каким образом они 
работают над созданием собственного 
положительного образа. При этом на за-
просы SR ответили три компании, специ-
ализирующиеся на выпуске подобной 
продукции. Предприятия, которые зани-
маются промышленным производством, 
влияющим на окружающую среду, в 
Петербурге и Ленинградской области, 
предпочли совсем не отвечать на вопро-
сы издания. Некоторые из них объяснили 
это тем, что их продукция в обществе вос-
принимается сугубо положительно (чему 
только в интернете можно найти не одно 
опровержение), поэтому ими не ведется 
никакая особая работа по созданию поло-
жительного образа компании в социуме.

Исходя из этого, можно предположить, 
что производители алкоголя и табака за-
нимаются созданием собственного имид-
жа, отдавая себе отчет в том, каким об-
разом воспринимается их вредная для 
здоровья продукция, а промышленные 
предприятия руководствуются принципом 
«не пойман — не вор».

Имидж рюмками В середине но-
ября прошлого года в России был при-
нят закон, запрещающий рекламировать 
любым способом табачную продукцию,  
а с 1 января 2013 года — алкогольные на-
питки. При этом производители и той, и 
другой продукции потеряли возможность 
спонсировать различные мероприятия, 
а также проводить стимулирующие лоте-
реи. Это значительно сократило возмож-
ности производителей по завоеванию ло-
яльности публики.

Однако для производителей алкоголя 
остаются доступными мероприятия, на 
которых никак не обойтись без подобных 
напитков. Президент ОАО «Промышлен-
ная группа 

”
Ладога“» Вениамин Грабар 

говорит, что уже сама стратегическая 
бизнес-модель «Ладоги» в части пози-
ционирования продукции в премиальном 
сегменте предполагает исключительность 
производимых напитков. «Наш потреби-
тель — это ценитель не только вкусовой 
составляющей потребления алкоголя, 
но и эстетической. Иными словами, мы 
ориентированы в первую очередь на тех, 
кто, почитая культуру пития, стремится 
в первую очередь получить вкусовые и 
эстетические ощущения, а не состояние 
опьянения. Соответственно, и мероприя-
тия, проводимые с участием наших преми-
альных продуктов, выбираются исходя из 
их статуса и присутствующей аудитории. 

Безусловно, есть пул событий, которые 
мы поддерживаем ежегодно на протяже-
нии нескольких лет, существенную долю 
среди которых занимают культурные ме-
роприятия. Немало среди них и деловых: 
приемы, ужины, рауты, форумы, саммиты, 
— на которых зачастую присутствуют пер-
вые лица не только нашего города и стра-
ны, но и мира», — перечисляет господин 
Грабар.

КСО блоками Как рассказывает Ири-
на Ходорченко, управляющая по внеш-
ним коммуникациям компании «Филип 
Моррис Сэйлз энд Маркетинг», во всех 
регионах присутствия «Филип Моррис Ин-
тернэшнл» поддерживает эффективное 
регулирование производства и оборота 
табачной продукции. «Одна из наших за-
дач — вести социально ответственный 
бизнес. C 1999 года мы вместе с другими 
табачными компаниями поддерживаем 
программу по борьбе с курением несо-
вершеннолетних. Мы не хотим, чтобы дети 
курили, и направляем наши усилия на 
поддержку общественных организаций, 
ведущих образовательные программы по 
предотвращению доступа подростков к 
сигаретам», — объясняет госпожа Ходор-
ченко.

Кроме этого, табачная компания реали-
зует по всей стране программу «Статус: 
онлайн», призванную обучить компьютер-
ной грамотности людей старшего поколе-
ния и взрослых людей с ограниченными 
возможностями. В 2013 году в программе 
приняли участие почти 3000 человек из 
семи регионов страны.

Пивоваренная компания «Балтика» 
наиболее подробно рассказала о своих 
способах создавать положительный об-
раз компании в общественном сознании. 
По словам Татьяны Антончик, директора 
по корпоративным коммуникациям пиво-
варенной компании «Балтика», корпора-
тивная социальная ответственность (КСО) 
является частью долгосрочной бизнес-
стратегии компании. «Мы интегрируем 
КСО по всей цепочке приращения стои-
мости: от исследований и разработок до 
взаимодействия с местным сообществом. 
Мы стремимся внести реальный вклад в 
решение социально значимых вопросов», 
— рассказывает госпожа Антончик.

Для себя «Балтика» определила не-
сколько приоритетных направлений в об-
ласти КСО, среди которых — ответствен-
ное потребление и окружающая среда.

В области ответственного потребления 
«Балтика» реализует ряд собственных 
проектов. Например, в 2008 году был за-
пущен «Пивной дозор», направленный 

20 ➔ Он рассказывает, что в работе чаще 
всего сталкивается с конкуренцией со 
стороны иностранных компаний. Но в 
целом они не слишком активны на рос-
сийском рынке, у крупнейших из них есть 
офисы только в Москве. 

На местном, петербургском рынке про-
фессиональных брендинговых агентств 
в традиционном понимании практически 
нет. Виктория Кулибанова отмечает, что в 
основном офисы российских брендинго-
вых агентств расположены в Москве, что, 
по ее словам, логично, поскольку чаще 
всего ребрендингом занимаются крупные 
компании федерального масштаба.

Наталья Суслова рассказывает, что круп-
ные петербургские компании часто обра-
щаются к зарубежным брендинговым агент-
ствам. «Профессионалов отличает прежде 
всего комплексный подход к разработке 
бренда, что основано на глубоком знании 
своего дела и высоком уровне профессио-
нальных навыков», — поясняет она. 

Удачные примеры Специалисты 
говорят, что успешные проекты можно 
пересчитать на пальцах одной руки. По 
словам Виктории Кулибановой, к их числу 
относится ребрендинг Сбербанка. «Мы 
видим, как меняется его восприятие — от 
недружелюбного, устаревшего государ-
ственного банка, где всегда очереди и 
злые кассиры, в сторону современного, 
динамичного, открытого и благодарного 
своим клиентам банка», — говорит Викто-
рия Кулибанова. 

Сбербанк начал национальную кампа-
нию по ребрендингу в 2009 году совмест-
но с сетевым агентством McCann Erickson. 
Концепцию ребрендинга для Сбербанка 
разработало бренд-консалтинговое бри-
танское агентство Fitch, которое ранее 
работало с «Почтой России» и «Детским 
миром». Ребрендинг стал очередным 
шагом в реализации стратегии развития 
банка до 2014 года, которая предусма-
тривала «клиентоориентированность» и 
рост доли на рынке розничного кредито-
вания. Сергей Славинский считает край-
не удачным ребрендинг торговой марки 
«Билайн», который был проведен в 2005 
году. Компания сменила синий логотип 
с пчелой на круглый полосатый оранже-
во-черный, а вместе с тем и внутреннюю 
политику. Компания стала ориентиро-
ваться больше на молодое поколение. 
На билбордах по всей стране тогда были 
изображены на белом фоне черно-жел-
тые зонты, бабочки, очки, будильники и 
другие предметы. Тогда же в 2005 году 
агентство BBDO Moscow, проводившее 
ребрендинг, придумало новый слоган 
«Живи на яркой стороне». 

Ребрендинг «Ростелекома» эксперты 
называют, напротив, неудавшимся. Ком-
пания предложила новый логотип, но не 
изменила идеологию. В этом случае ре-
клама — это просто набор старых при-
емов, говорит господин Славинский. 

В качестве примера успешного само-
стоятельного ребрендинга приводят пе-
тербургскую сеть пекарен-кондитерских 
«Балтийский хлеб», которая в 2012 году 
изменила маркетинговую политику и вы-
шла на рынок с новой торговой маркой 
British Bakery. Генеральный директор 
«Балтийского хлеба» Раиса Гунич расска-
зывает, что не сочла нужным сотрудни-
чать с брендинговым агентством, потому 
что сама идея ребрендинга сложилась 
внутри компании. При этом компания об-
ращалась к услугам профессиональных 

маркетологов и дизайнеров по мере не-
обходимости. 

Кроме названия, изменилась и концеп-
ция компании. Раньше сеть «Балтийский 
хлеб» представляла собой скорее фир-
менные магазины выпечки и хлеба. Те-
перь компания позиционируется как сеть 
кофеен-кондитерских со своей пекарней. 
По словам госпожи Гунич, английское на-
звание — это не дань моде на иностран-
ные имена. Главный технолог компании 
— шотландец Энди Парк — работает в 
сети с момента ее основания. «Мы сде-
лали английский стиль изюминкой наших 
заведений, тем более что эта концепция 
естественным образом вытекает из исто-
рии нашей компании», — говорит госпо-
жа Гунич. Она полагает, что ребрендинг в 
итоге положительно повлиял на развитие 
компании. «Когда мы только задумыва-
лись об этом, мы не были уверены в ре-
зультате. Но сейчас в этом нет сомнения. 
Этот шаг положительно отразился на вы-
ручке и рентабельности бизнеса. Мы по-
нимали, что время меняется, и меняется 
восприятие людей. Прежние образ и кон-
цепция ограниченно представляли воз-
можности компании», — резюмировала 
Раиса Гунич. 

Неоправданный риск Решение о 
ребрендинге всегда крайне ответствен-
ное, подчеркивают специалисты. Смена 
логотипа и позиционирования может быть 
и неудачной. В этом случае инвестиции 
окажутся не только бесполезными, но и 
нанесут урон репутации и финансовому 
состоянию компании. Например, компа-
ния GAP, американский производитель 
одежды, в 2011 году признала экономиче-
скую невыгоду ребрендинга и отстрани-
ла от должности креативного директора 
бренда Патрика Робинсона. После при-
внесения дизайнером в коллекции бренда 
многочисленных бледных и тусклых оттен-
ков произошло существенное снижение 
продаж и репутации компании на мировом 
рынке, признали в GAP. 

Взвесив все «за» и «против», в этом 
году и компания «Ава-Петер» приняла 
решение отказаться от ребрендинга, в 
ходе которого планировалось избавить-
ся от названия «Скандинавия», объеди-
няющего сегодня десять многопрофиль-
ных медицинских клиник в Петербурге. 
В прошлом году руководство компании 
выразило обеспокоенность непатенто-
способностью бренда «Скандинавия». 
Под одноименной маркой в Петербурге 
сегодня работают страховая, туристиче-
ская, лизинговая компании, производи-
тель водки. Тогда было принято решение 
развиваться под единым брендом «Ава». 
Однако маркетинговое исследование, 
выполненное по заказу компании, по-
казало, что бренд «Скандинавия» у жи-
телей города ассоциируется именно с 
клиниками.

Эксперты полагают, что в случае 
«Скандинавии» отказ от ребрендинга был 
крайне логичным и правильным. Партнер 
практики «Инвестиционное консульти-
рование» консалтинговой группы «НЭО 
Центр» Евгения Шалихманова говорит, 
что провести ребрендинг, сопряженный 
с отказом от торгового наименования, хо-
рошо знакомого потребителю, — это как 
зарезать курицу, несущую золотые яйца. 
«Так можно поступать только в тех случа-
ях, когда наименование несет в себе зна-
чимые высоковероятные риски», — под-
черкивает эксперт. n

Стиль
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на предотвращение продажи пива несо-
вершеннолетним. «В рамках проекта спе-
циальные знаки-стикеры 

”
Есть 18? Под-

тверди!“ размещаются в торговых точках 
по всей территории страны. Кроме того, 
участники акции (

”
дозорные“) должны на-

поминать продавцам о недопустимости 
продажи пива несовершеннолетним и о 
том, что у них есть законное право про-
верить возраст покупателя, а покупателям 
— о необходимости подтверждать свое 
совершеннолетие документами. Одновре-
менно акция обращена также и ко всему 
обществу, чтобы люди не оставались рав-
нодушными к фактам продажи и потре-
бления алкоголя несовершеннолетними. 
Акции проводятся 

”
Балтикой“ совместно 

с партнерами: представителями контро-
лирующих органов, городских админи-
страций, УВД и общественных органи-
заций. В качестве 

”
дозорных“ выступают 

сотрудники 
”
Балтики“, присоединившиеся 

к проекту представители других пивова-
ренных компаний и добровольцы», — рас-
сказывает Татьяна Антончик. Подобная 
акция охватила десятки городов России, 
где «дозорными» были проверены тысячи 
торговых точек.

Проект «Балтики» «Трезвость за рулем» 
призван убеждать людей, что употреб- 
ление алкоголя и вождение автомобиля 
несовместимы. «Мы проводим различные 
акции и мероприятия в разных форма-
тах: от круглых столов с представителями 
ГИБДД до флешмобов и автопробегов по 
улицам городов», — приводит примеры  
госпожа Антончик. 

Забота об окружающей среде от «Бал-
тики» включает в себя проект «Прине-
си пользу своему городу» по созданию 
системы раздельного сбора отходов в 
России. К осуществлению инициативы 
компания привлекает своих партнеров 
— операторов по сбору стеклотары при 

поддержке местных властей. В городах 
— участниках проекта создаются усло-
вия для сбора стекла у населения, уста-
навливаются контейнеры. В прошлом 
году за счет собственных инвестиций 
«Балтики» и средств партнеров в разных 
городах России было установлено более 
1000  пунктов сбора (контейнеров, мини-
сортирующих модулей, экодомов). Более 
200 млн собранных там бутылок были по-
вторно использованы на заводах пивова-
ренной компании.

Кроме этого, в течение двух лет «Бал-
тика» проводит всероссийскую эколо-
гическую акцию «Семь рек». Основная 
цель инициативы — развитие культуры 
раздельного сбора, переработки и по-
вторного использования отходов, при-
званных сократить выбросы углекислого 
газа. «Сотрудники компании совместно с 
жителями городов, партнерами, предста-
вителями органов власти, экспертами в 
области экологии очищают берега круп-
нейших российских рек: Енисея, Волги, 
Дона, Невы, Амура, Оби, Миасса, Кубани. 
При этом все отходы собираются раз-
дельно. ПЭТ-бутылки и алюминиевые бан-
ки отправляются на переработку, стеклян-
ные оборотные бутылки обретают вторую 
жизнь, в том числе и на наших заводах», 
— заключает Татьяна Антончик. В 2013 
году в акции приняли участие примерно 
800 человек, собравших около 6 тонн от-
ходов, 80% из которых было отправлено 
на переработку.

Heineken в России реализует социаль-
ный проект для подростков «Я за себя от-
вечаю», который включает в себя участие 
в дискуссиях, семинарах и творческих 
мастерских, которые ведут професси- 
ональные психологи. «Участвуя в про-
грамме, подростки обсуждают послед-
ствия безответственного употребления 
алкоголя, развивают навыки эффектив-

ного взаимодействия, формируют свою 
личную позицию и творчески ее выража-
ют, создавая плакаты социальной рекла-
мы и не только», — говорится на сайте 
проекта. В его рамках в прошлом году в 
Нижнем Новгороде прошла лекция За-
хара Прилепина, который как отец чет-
верых детей поделился своим видением 
способов застраховать подростков от 
употребления алкоголя.

С 2007 года Heineken запустил эколо-
го-образовательный проект «Чистые бе-
рега Байкала», привлекая волонтеров для 
уборки территорий озера, способствуя 
воспитанию и развитию экологического 
мышления и создавая инфраструктуру, 
необходимую для безопасной переработ-
ки отходов.

Неоценимый вклад Вениамин Гра-
бар уверен, что экономической эффек-
тивности, как и мгновенной отдачи, от ме-
роприятий, в которых участвует «Ладога», 
ожидать не стоит, так как они носят сугубо 
имиджевый характер. «Принимая участие 
в самых важных и ключевых городских и 
российских событиях, мы подчеркиваем, 
что наша продукция — в первую очередь 
неизменный атрибут любого статусного 
мероприятия. Тот факт, что год от года ор-
ганизаторы таких мероприятий доверяют 
алкогольное сопровождение именно 

”
Ла-

доге“, лишний раз тому подтверждение», 
— считает господин Грабар.

В «Балтике» подсчитали, что за счет 
собственных проектов КСО с 2010 года 
компания сократила потребление воды на 
11%, электричества — на 12,9%, тепло- 
энергии — на 12,6%. За этот же период вы-
бросы СО2 сократились на 13,1%. Однако 
об оценке влияния мероприятий социаль-
ной направленности на образ компании в 
целом и продажу ее продукции потребите-
лям госпожа Антончик не рассказала.

Ответившие на вопросы издания ком-
пании отмечают, что в их случае штатные 
сотрудники разрабатывают программу 
PR-активности, включая проведение ме-
роприятий и социальных проектов. «Фи-
лип Моррис Интернэшнл» также при-
влекает PR-агентства, которые, с одной 
стороны, предоставляют заказчику техни-
ческую поддержку, а с другой, консульти-
руют, когда компании необходима сторон-
няя экспертиза. «Публичные компании, 
производящие продукцию, неоднознач-
но воспринимающуюся в обществе, как 
правило, имеют сильные PR-отделы, и их 
руководители являются частью управлен-
ческой команды высшего звена», — объ-
ясняет Ирина Ходорченко.

Татьяна Антончик рассказывает, что в 
конце 2012 года Carlsberg Group и «Бал-
тика» подписали меморандум о взаимо-
понимании с Организацией Объединен-
ных Наций по промышленному развитию 
(UNIDO). Стороны договорились реали-
зовать в России в течение пяти лет ряд 
крупных проектов в области защиты окру-
жающей среды на общую сумму 1  млрд 
рублей. Проекты будут связаны с охраной 
водных ресурсов, сельским хозяйством, а 
также с проблемой изменения климата.

Полноценного исследования о том, ка-
ким образом благие инициативы произво-
дителей алкоголя и табака сказываются 
на их образах и, как следствие, на покупа-
тельских предпочтениях, не проводилось 
никем из опрошенных компаний. Одна-
ко Ирина Ходорченко говорит о высоких 
оценках проектов «Филип Моррис Интер-
нэшнл» со стороны коллег из корпоратив-
ного сектора и некоммерческих организа-
ций. Татьяна Антончик рассказывает, что 
проекты «Балтики» признавались самыми 
успешными по итогам национальной про-
граммы «Лучшие социальные проекты 
России» в разные годы. n

Бизнесмены не считают нужным работать над положительным имиджем, если вред наносится не напрямую продуктом, а самим процессом его производства
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Игра в молчанки Подавляющее большинство нынешних  
хозяев Смольного, по мнению экспертов, не считают нужным общаться  
с журналистами, чем разительно отличаются от чиновников эпохи  
Валентины Матвиенко. Подготовил Антон Арсеньев

Самыми медийными членами правительства 
Петербурга оказались вице-губернаторы 
Марат Оганесян (курирует сферу строи-
тельства), Владимир Лавленцев (ЖКХ) и 
Василий Кичеджи (культура, образование, 
СМИ и спорт). Наиболее непубличными — 
заведующий городским имуществом заме-
ститель градоначальника Михаил Мокрецов, 
глава Красносельского района Евгений Ни-
кольский и «финансовый» вице-губернатор  
Сергей Вязалов. Таковы результаты иссле-
дования, проведенного компанией «Медиа-
логия» по заказу интернет-газеты «Фонтан-
ка.ру». Опрошенные SR профессионалы 
петербургского медиарынка самыми откры-
тыми для прессы считают господ Кичеджи и 
Лавленцева. 

Людмила Фомичева,  
председатель Союза журналистов  
Санкт-Петербурга и Ленинградской области, 
президент ЗАО «Интерфакс — Северо-Запад»:
— Наиболее закрыт, конечно, губернатор. 
Он очень непубличный человек. Пресс-
конференции не проводятся. Брифинги, вы-
езды тоже бывают очень редко. Всегда мож-
но взять комментарии у Кичеджи. Ну, еще 
Лавленцев более или менее открыт. Осталь-
ные все смотрят на начальство. Начальство 
закрытое, и они тоже. При Матвиенко чинов-
ники, наоборот, все подряд комментировали, 
давали интервью; бедные журналисты каж-
дую субботу ездили на объезды. 

Ника Стрижак, 
ведущая «Открытой студии» «Пятого канала»:
— Мы активно работаем с Кичеджи, потому 
что у него сфера интересов, которая нам 
тоже близка. Всегда хорошо работаем с 
Ржаненковым (председатель комитета по со-
циальной политике Александр Ржаненков. — 
SR), последнее время еще с комитетами по 
тарифам и по молодежной политике. У нас 
начались некоторые проблемы с жилищным 
комитетом, но по-человечески можно их по-
нять, потому что вопросов ЖКХ очень много. 
Хотя заместитель председателя жилищного 
комитета Владимир Гайдей часто у нас бы-
вает. Вообще, за много лет работы с чинов-
никами я пришла к выводу, что мы их очень 
ругаем, но среди них есть много приличных 
людей, которые тянут эту лямку и действи-
тельно пытаются помочь людям. Если есть 
какие-то неприятные, спорные темы, лучше 
выйти на разговор и не бояться их обсуж-
дать. Например, Ржаненков приходил бесе-
довать на очень неприятные темы, на кото-
рые другие чиновники не стали бы говорить. 

Андрей Константинов, 
генеральный директор Агентства журналистских 
расследований (АЖУР):
— Мне кажется, что в целом предыдущая 
команда была более открыта для прессы, 
начиная с губернатора. У них была дру-
гая манера работы. Валентина Ивановна 
Матвиенко вообще была очень медийным 
человеком, и она во многом сформирова-
ла эту манеру, опираясь на Аллу Юрьевну 
Манилову (бывший вице-губернатор по 
культуре и СМИ. — SR), которая сама была 

журналистом и видела очень много смысла 
во взаимодействии с прессой. Нынешние 
ребята не то чтобы закрыты для прессы, 
они в какой-то степени равнодушнее. Они 
спокойнее воспринимают то, что о них пи-
шут. У нынешних отношение к прессе более 
холодное, опасливое, немного с элементом 
раздражения. Но при этом есть другой мо-
мент: прошлая команда гораздо больше 
пыталась влиять на ситуацию внутри СМИ, 
регулировать что-то. Из Смольного часто 
были звонки главным редакторам по раз-
ным поводам. Нынешние вообще мало кому 
звонят. В этом смысле нынешняя команда 
ведет себя гораздо более спокойно. Рань-
ше в Смольном та же Манилова постоянно 
устраивала какие-то совещания, сборы, 
чаепития главных редакторов. Сейчас это 
происходит раз в четыре месяца, и то все 
удивляются: «Чего это вдруг?» 

Сейчас один из самых открытых чинов-
ников — это Кичеджи. Он экстравагантный, 
конечно, и позволяет себе эпатажные вы-
сказывания. В принципе, он никому не от-
казывает в комментариях. Лавленцев тоже 
старается, но у него роман с прессой пока 
получается хуже. Такое впечатление, что 
он постоянно подозревает журналистов в 
намерении поймать его и съесть. Команда 
пресс-секретарей по большому счету ста-
ла более профессионально работать, чем в 
прежние времена. Раньше пресс-секретари 
несколько даже другую функцию выполняли. 

Я считаю, что во многих комитетах пресс-
секретари были просто секретарями. 

В целом взаимодействие со СМИ прежней 
и нынешней команды Смольного — это два 
совершенно разных стиля. Их даже сравни-
вать нельзя. Нашим изданиям, которые вхо-
дят в АЖУР, намного более спокойно в том 
смысле, что меньше дергают. Мы с Мани-
ловой были хорошо знакомы, были на «ты», 
она могла в любой момент позвонить, и это 
оборачивалось часовым разговором, или 
предлагала встретиться в пятницу в 22:30 у 
нее в кабинете в Смольном. У меня как-то 
была встреча с нынешним губернатором  
тет-а-тет в субботу в Смольном. Если раньше 
в Смольном по субботам какая-то жизнь про-
исходила, то в этот раз калитка ограды была 
закрыта, и прапорщик ФСО специально для 
меня ее открыл.

Максим Васюков, 
главный редактор газеты «Деловой Петербург»:
— В основном та команда, которая сейчас 
работает в Смольном, очень закрыта для 
прессы. Редкие исключения — это Мейксин 
(председатель комитета по промышленной 
политике и инновациям Максим Мейксин. — 
SR), Бабюк (глава комитета по инвестициям 
Ирина Бабюк. — SR), Качаев (руководитель 
комитета по развитию предпринимательства 
и потребительского рынка Эльгиз Качаев. 
— SR). И эта закрытость чиновников очень 
негативно сказывается на обстановке в го-

роде. Это создает ощущение того, что им 
есть что скрывать. Думаю, связано это с тем, 
что очень много людей в погонах работает 
сегодня в Смольном. Они просто не счита-
ют нужным рассказывать людям о том, чем 
они занимаются. Тем самым они совершают 
большую ошибку, потому что есть разница 
между работой в органах госбезопасности и 
управлением пятимиллионным городом. При 
Матвиенко было много молодых чиновников, 
которые открыто обсуждали различные про-
екты с горожанами и с бизнесом.

Сергей Ковальченко, 
главный редактор информационного  
агентства «Телеграф»:

— Сейчас Смольный как никогда закрыт 
для СМИ. В основном все общение строит-
ся через Twitter пресс-секретаря губерна-
тора Андрея Кибитова, который сообщает 
в своем микроблоге обо всех важных делах. 
Такое ощущение, что Андрей Кибитов и яв-
ляется губернатором Петербурга, потому что 
Георгий Полтавченко не высказывается ни о 
важных отставках, ни о важных назначениях. 
Самый открытый для прессы вице-губерна-
тор — это Кичеджи. Создается впечатление, 
что он был назначен в Смольный, чтобы об-
щаться с журналистами и давать коммента-
рии. Остальные вице-губернаторы не счита-
ют нужным общаться с журналистами. Если 
выходит какая-то информация из Смольного, 
то она идет по официальным каналам и до-
вольно комплиментарная. На мой взгляд, это 
связано с тем, что первое лицо города не 
приветствует контакты с прессой своих за-
местителей и любых чиновников. Его правая 
рука, Игорь Дивинский (вице-губернатор Пе-
тербурга. — SR), на мой взгляд, придержива-
ется такого же мнения. Они задают тон. Хотя 
во всех нормальных политических системах 
должность мэра крупного города — публич-
ная, и никто не ведет себя так, как нынешние 
петербургские власти. 

Антон Вуйма, 
генеральный директор PR-агентства  
«Духовное наследие»:
— Смольный стал более закрытым, чем при 
предыдущем губернаторе. Журналистам 
сложнее взять интервью. Но это грамотная 
имиджевая политика, потому что предыду-
щий губернатор, будучи очень открытой, 
получила в Петербурге не слишком хороший 
имидж. Притом, что Валентина Ивановна 
хороший политик, у нее был в Петербурге 
очень низкий рейтинг. Команда нынешне-
го губернатора тоже очень закрытая. Даже 
портрет Дивинского увидеть в газете слож-
но, не то что интервью. Но, несмотря на та-
кую закрытость, создается мнение, что они 
работают, занимаются делами. И рейтинг 
правительства сейчас довольно высокий. 
Петербург — город пасмурный, и когда гу-
бернатор одевается в яркие цвета, начинает 
активно «пиариться», это вызывает нега-
тивную реакцию. Петербуржцы одеваются 
обычно однотонно: зимой в темную одежду, 
летом — в светлую. И губернатор, который 
тоже носит серую или черную одежду, не вы-
зывает отторжения. n

Губернатор Петербурга Георгий Полтавченко не часто открывает рот в присутствии журналистов

Ев
гений


 

Па
вл

енко






26 / КОММЕРСАНТЪ Social report / №66 четверг 17 апреля 2014

Новые лица

Новые лица

Громкие назначения 2013 — начала 2014 года

Дмитрий Рылов,  
генеральный директор  
макрорегиона «Северо-Запад»  
ОАО «МТС»

Региональный офис МТС Дмитрий 
Рылов возглавил в феврале теку-
щего года, сменив на этом посту 
Кирилла Дмитриева, который занял 
аналогичную должность в москов-
ском отделении компании. До этого 
господин Рылов работал главой ма-
крорегиона МТС «Центр». Данную 
кадровую рокировку можно счи-
тать повышением для обоих топ-
менеджеров. 

Раскрыть свои финансовые по-
казатели по Северо-Западному ре-
гиону в компании отказались, отме-
тив, что публикуют данные лишь по 
России в целом. Однако, по данным 
аналитического агентства AC&M, в 
третьем квартале 2013 года доля 
МТС в Петербурге в совокупной 
абонентской базе операторов мо-
бильной связи составила 28%. По 
этому показателю компания усту-
пает лишь «Мегафону» (доля 33%). 
Всего в Петербурге насчитывается 
около 13,7  млн пользователей мо-
бильных сим-карт. 

Господин Рылов начал работать 
в МТС с января 2005 года в долж-
ности директора департамента 
продаж и абонентского обслужива-
ния в Поволжье. Через год он воз-
главил филиал МТС в Саратовской 
области. В 2007 году Дмитрий Ры-
лов перешел на позицию директо-
ра филиала компании в Самарской 
области. С 2008 года руководил 
филиалом МТС в Башкирии. С ав-
густа 2010 года Дмитрий Рылов на-
значен директором макрорегиона 
«Центр» МТС.

Эдвин Роса,  
генеральный директор табачной  
фабрики «Петро» и вице-президент JTI  
по производству в СНГ

Рядом кадровых перестановок оз-
наменовался текущий год в топ-
менеджменте JTI. Новым гендирек-
тором табачной фабрики «Петро» 
и вице-президентом JTI по произ-
водству в СНГ стал Эдвин Роса. Его 
предшественник Эндрю Ньютон бу-
дет курировать деятельность всех 
фабрик JTI в мире.

Андрей Колмансон, ранее за-
нимавший пост генерального ди-
ректора фабрики табачного сырья 
«Крес Нева» в Ленинградской об-
ласти, возглавил фабрику «Лиг-
гетт-Дукат» в Москве. Его место на 
производстве занял Андреас Фул-
гони.

Кадровые перестановки в компа-
нии объяснили плановой ротацией, 
направленной на карьерное разви-
тие сотрудников. 

Japan Tobacco International (JTI), 
входящая в состав группы ком-
паний Japan Tobacco, — самый 
крупный производитель табачной 
продукции в России. Компания 
выпускает международные мар-
ки сигарет Winston, Mevius (преж-
нее название Mild Seven), Camel, 
Sobranie, Glamour и LD. В портфеле 
компании также представлены рос-
сийские марки «Петр  I», «Русский 
стиль», «Тройка» и другие. 

Суммарный объем производства 
фабрик в России в 2013 году со-
ставил 136,3  млрд штук сигарет и 
папирос. Общий объем инвести-
ций компании в экономику России 
(развитие производства) с 1997 
года достиг $1,8 млрд, в том числе 
$970 млн — инвестиции в фабрику 
«Петро». Рыночная доля компании 
в России составляет 36,2% объема 
продаж табачных изделий.

Франц Маркс,  
генеральный  
директор  
группы «Илим»

В прошлом году объявил о кадро-
вых изменениях крупнейший игрок 
рынка целлюлозно-бумажной про-
мышленности — группа «Илим». 
Контракт прежнего генерального 
директора Пола Херберта, зани-
мавшего этот пост в течение шести 
лет, истек. В июле его место занял 
Франц Йозеф Маркс, президент 
International Paper в России. До при-
хода в International Paper господин 
Маркс работал в Boston Consulting 
Group. 

Стратегическим партнером груп- 
пы «Илим» и владельцем 50% ее 
акций является американская ком-
пания International Paper. Пред-
приятия группы расположены в 
Ленинградской, Архангельской и 
Иркутской областях, на них выпу-
скается свыше 65% всей россий-
ской товарной целлюлозы и бо-
лее 21% картона. В группу входят  
ОАО «Котласский ЦБК», ОАО «Цел-
люлозно-картонный комбинат», 
ОАО «Братсккомплексхолдинг» и 
ОАО «ПО 

”
Усть-Илимский ЛПК“». 

Годовой объем производства цел-
люлозно-бумажной продукции ком- 
пании превышает 2,6  млн тонн. 
Общий объем инвестиций в рос-
сийское производство составляет 
около $1,4 млрд. 

По оценкам экспертов, второе 
подряд назначение на данный пост 
иностранца означает, что компа-
ния позиционирует себя на рынке 
в качестве международного игрока. 
«Учитывая опыт господина Маркса, 
не исключено, что группа в пред-
стоящие годы будет приобретать 
новые активы за рубежом, чтобы 
усилить свою экспансию на миро-
вой рынок и увеличить свои про-
изводственные и экономические 
показатели», — рассуждает о на-
значении эксперт УК «Финам Ме-
неджмент» Дмитрий Баранов.

Олег Урнев,  
генеральный  
директор  
ОАО «Ижорские заводы»

В марте 2013 года сменился гене-
ральный директор в ОАО «Ижор-
ские заводы», входящем в группу 
ОМЗ: Игорь Тимофеев отправился 
в Москву на повышение в структу-
ре группы. Руководителем пред-
приятия в Петербурге был назначен 
Олег Урнев. До прихода на «Ижор-
ские заводы» господин Урнев за-
нимал руководящие должности в 
группе «Силовые машины» и в ком-
пании «Северсталь».

Смена топ-менеджмента «Ижор-
ских заводов» произошла на фоне 
конфликта между руководством и 
рабочими предприятия, обратив-
шимися с коллективным письмом в 
Законодательное собрание Санкт-
Петербурга. Протест работников 
вызвали действия руководства, 
приведшие, как утверждали со-
трудники «Ижорских заводов», к 
снижению зарплаты и к увеличе-
нию доли бракованной продукции.

«Ижорские заводы» производят 
оборудование для нефтехимиче-
ского комплекса, объектов атомной 
энергетики, а также металлурги-
ческие полуфабрикаты. Согласно 
неаудированной отчетности по 
МСФО, выручка компании за пер-
вое полугодие 2013 года состави-
ла 7,021  млрд рублей, прибыль — 
345,2 млн рублей.

Начальник аналитического от-
дела ЗАО «Инвестиционная компа-
ния ЛМС» Дмитрий Кумановский 
считает, что смена руководства в 
«Ижорских заводах» связана с но-
выми задачами, стоящими перед 
предприятием. «В условиях огра-
ничений на строительство атомных 
реакторов и из-за конкуренции с 

”
Петрозаводскмашем“ компании 

приходится искать заказы в секто-
ре нефтехимии. Только это направ-
ление в 2013 году позволило вдвое 
увеличить прибыль предприятия», 
— считает аналитик.

Владимир Акулич,  
генеральный директор  
интернет-провайдера  
InterZet

В августе прошлого года на ры-
нок телекоммуникаций Петербурга 
вернулся Владимир Акулич — один 
из ключевых игроков, стоявших за 
развитием отрасли связи. Он занял 
пост генерального директора теле-
коммуникационной группы компа-
ний InterZet. 

Дмитрий Анчунов, ранее зани-
мавший пост генерального дирек-
тора InterZet, теперь сосредото-
чится на развитии коммерческого 
блока компании.

С 2004 по 2011 год господин 
Акулич возглавлял крупнейше-
го регионального оператора —  
ОАО «Северо-Западный Телеком» 
— и ушел из компании практически 
сразу после ее преобразования в 
ОАО «Ростелеком Северо-Запад». 
После этого в течение несколь-
ких лет топ-менеджер находился 
в тени, занимая пост генерально-
го директора ООО «Группа Анг-
стрем», специализирующегося на 
микроэлектронных технологиях. 

Некоторые аналитики считают, 
что приход опытного управленца 
связан с подготовкой оператора к 
продаже. Еще одной заявленной 
версией являлись планы по рас-
ширению и выводу компании на 
IPO. Однако, как сообщал 

”
Ъ“ один 

из аналитиков рынка, знакомый с 
ситуацией, в планах компании не 
значится привлечение долгового 
финансирования или долевого ка-
питала.

По данным агентства AC&M-Con- 
sulting, на конец 2012 года компа-
ния InterZet обслуживала около 
350 тыс. абонентов. Аналитик «Ин-
весткафе» Тимур Нигматуллин от-
мечает, что в 2013 году количество 
абонентов компании возросло до 
400  тыс. По его оценке, компания 
является второй на рынке ШПД и 
IPTV, уступая первое место лишь 
«Ростелекому». Доля на рынке со-
ставляет около 29%.
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Громкие назначения 2013 — начала 2014 года

Дмитрий Трошенков,  
генеральный директор  
компании  
«Главстрой-СПб»

В июле 2013 года на посту генераль-
ного директора ООО «Главстрой-
СПб», входящего в строительный 
сектор ГК «Базовый элемент» Оле-
га Дерипаски, владельцы компании 
утвердили Дмитрия Трошенкова, 
выходца из компании EN+, также 
подконтрольной миллиардеру.

Бывший генеральный директор 
«Главстроя-СПб» Сергей Ветлугин 
был отстранен от должности по 
решению акционеров в мае 2013 
года. Участники рынка связывают 
отставку господина Ветлугина с 
тем, что при его руководстве ком-
пании не удалось наладить взаимо-
отношения с городскими властями 
и над «Главстроем-СПб» нависла 
угроза лишения трех из четырех 
реализуемых на территории города 
контрактов. 

Сейчас компания реализует в 
городе проекты ЖК «Северная до-
лина», ЖК «Юнтолово», ЖК «Па-
норама 360». В пассиве компании 
находится проект реконструкции 
Апраксина двора: администрация 
Петербурга отказалась продлевать 
с ООО «Главстрой-СПб» контракт 
на эти работы.

Дмитрий Трошенков в 1999 году 
окончил экономический факультет 
СПбГУ. В 2000–2001 годах был за-
местителем генерального директо-
ра по экономике и финансам ЗАО 
«Петроэлектросбыт», дочерней 
компании ОАО «Ленэнерго». За-
тем пошел на повышение и с 2001 
по 2005 год работал финансовым 
директором компании, после чего 
перешел на должность замести-
теля генерального директора ОАО 
«ОГК-1». В 2006 году господин 
Трошенков стал вице-президен-
том финансового блока ТНК-ВР. В 
2009 году перешел на работу в ОАО 
«Федеральная сетевая компания», 
где был назначен первым замести-
телем председателя правления. По-
следнее место работы Трошенкова 
— финансовый директор компании 
En+ Group, в которую он пришел в 
2011 году.

Фарид Вердиев,  
руководитель филиала  
ОАО «ОЭЗ»  
в Санкт-Петербурге

Руководителем особой экономиче-
ской зоны «Санкт-Петербург» стал 
Фарид Вердиев. Предыдущий руко-
водитель, Олег Мельников, возглав-
лявший филиал в течение двух лет, 
покинул свой пост в феврале 2013 
года.

Фарид Вердиев родился в 1980 
году. В 2002 году окончил юриди-
ческий факультет Северо-Запад-
ной академии государственной 
службы. С 2002 по 2006 год рабо-
тал в системе Министерства юсти-
ции на различных должностях, в 
2006–2013 годах занимал руково-
дящие позиции в коммерческих 
структурах. 

В пресс-службе ОАО «ОЭЗ» SR 
сообщили, что по итогам 2013 года 
на развитие особой экономической 
зоны «Санкт-Петербург» было на-
правлено 2,566  млрд рублей. В 
том числе из бюджетных средств 
Петербурга — 1,67  млрд рублей, 
средств федерального бюджета 
— 896 млн рублей. В основном эта 
сумма пошла на обустройство пло-
щадки «Новоорловская» (в петер-
бургский филиал входит также пло-
щадка «Нойдорф»). В частности, 
деньги пошли на строительство 
Центра трансфера технологий, ин-
женерных сетей и объектов тамо-
женной инфраструктуры. 

В 2014 году инвестиции из фе-
дерального бюджета на те же цели 
увеличатся почти в три раза и со-
ставят 2,552 млн рублей. 

Денежные вливания со стороны 
резидентов в прошлом году соста-
вили около 2,386  млрд рублей. В 
текущем году планируемая сумма 
— 1,5 млрд рублей. 

На конец 2013 года в ОЭЗ в 
Санкт-Петербурге было зарегистри-
ровано 32 компании-резидента.

Игорь Лагуткин,  
директор филиала компании 
«Росгосстрах» в Санкт-Петербурге  
и Ленинградской области

В начале текущего года должность 
директора филиала компании 
«Росгосстрах» в Санкт-Петербурге 
и Ленинградской области получил 
выходец из пермского филиала 
компании Игорь Лагуткин. На этом 
посту он сменил Георгия Папаски-
ри, руководившего филиалом с де-
кабря 2002 года.
Основными задачами нового руко-
водителя стало решение вопросов, 
связанных с дальнейшим развити-
ем стратегически важных направ-
лений бизнеса, и внедрение новых 
продуктов.

Игорь Лагуткин в 1995 году окон-
чил Уральский государственный 
экономический университет. В 
2001 году получил второе высшее 
образование по специальности 
«стратегический менеджмент». В 
марте 2007 года был приглашен в 
компанию «Росгосстрах», а с октя-
бря 2007 года возглавлял пермский 
филиал страховой компании. 

Георгий Папаскири, предыдущий 
руководитель, остается в компании 
в должности заместителя генераль-
ного директора. 

Объем страховых сборов ком-
пании «Росгосстрах» в регионе 
по добровольным и обязательным 
видам страхования (кроме ОМС) 
за минувший год составил более 
8,4 млрд рублей, а выплаты превы-
сили 4,3 млрд рублей. 

По оценке заместителя директо-
ра по страховым рейтингам «Экс-
перт РА» Натальи Данзурун, общий 
объем страхового рынка Петербур-
га в 2013 году составил 61,6  млрд 
рублей, что на 11,9% выше показа-
телей 2012 года. На «Росгосстрах» 
в прошлом году приходилось 11,5% 
совокупных взносов.

Олег Голубенцев,  
директор головного отделения  
Северо-Западного банка ОАО  
«Сбербанк России» по Санкт-Петербургу

В прошедшем октябре на долж-
ность директора головного отделе-
ния по Санкт-Петербургу Северо-
Западного банка ОАО «Сбербанк 
России» назначен Олег Голубенцев, 
до этого работавший в Альфа-бан-
ке, Банке Москвы и коммерческом 
банке «Агропромкредит». Преды-
дущий директор головного отделе-
ния банка по Петербургу Алексей 
Кольчик, проработавший в системе 
более 15  лет, ушел на должность 
руководителя петербургского фили-
ала Банка Москвы. 

Олег Голубенцев работает в 
банковской сфере более 18  лет. 
В систему Сбербанка пришел в 
июле 2011 года, когда возглавил 
Оренбургское отделение. За время 
его руководства кредитный порт-
фель филиала вырос на 85%, до 
79,8  млрд рублей, а депозитный 
портфель — вполовину (до 71 млрд 
рублей).

По данным на 1  января 2014 
года, активы Северо-Западного 
банка превысили 1,1  трлн рублей. 
Кредитный портфель превысил 
700  млрд рублей. Объем средств 
клиентов составляет 948  млрд  
рублей.

Аналитик «Инвесткафе» Михаил 
Кузьмин отмечает, что кадровые 
перестановки в руководстве банка 
являются одним из способов по-
вышения эффективности работы 
кредитной организации. «Из по-
ложительных результатов Севе-
ро-Западного Сбербанка стоит от-
метить, что эквайринговый оборот 
увеличился на 140 млрд рублей, что 
в 1,5  раза больше, чем годом ра-
нее. Количество выданных банков-
ских карт в прошлом году достигло 
3,06 млн штук, что на 17 процентов 
больше, чем годом ранее, а ипотеч-
ный портфель вырос в 2013 году на 
34  процента — до 83,9  млрд руб- 
лей. Вполне вероятно, что в этом 
году банк сможет продемонстри-
ровать схожие результаты», — про-
гнозирует эксперт.

Андрей Нор-Аревян,  
генеральный директор  
Северо-Западного дивизиона 
«Пятерочки»

Интересная кадровая рокировка 
произошла в начале текущего года 
на рынке ритейла. Северо-Запад-
ный дивизион «Пятерочки» (входит 
наряду с «Перекрестком» и «Ка-
руселью» в X5) возглавил Андрей 
Нор-Аревян, выходец из компании 
«Дикси». Его предшественник в Х5 
Иван Михайлов перешел на работу 
в Центральный дивизион группы, 
возглавив там одно из операцион-
ных подразделений. 

Андрей Нор-Аревян с 2006 года 
работал в компании «Дикси», а с 
2009 года руководил Северо-За-
падным региональным управлени-
ем компании. Позже пресс-служба 
компании распространила сообще-
ние о том, что господин Нор-Аревян 
покидает ритейлера из-за «наме-
ченных организационных измене-
ний структуры Северо-Западного 
регионального управления». Место 
господина Нор-Аревяна в «Дикси» 
занял Дмитрий Костюхин.

Северо-Западный дивизион 
является для Х5 стратегически 
важным. В задачи господина Нор-
Аревяна входит решение вопросов, 
связанных с ростом товарооборо-
та, повышением эффективности 
операционной деятельности и со-
кращением товарных потерь. 

В частности, он должен завер-
шить реконструкцию существую-
щих магазинов и ускорить откры-
тие новых «Пятерочек», повысив 
при этом качество обслуживания. 
Параллельно с этим топ-менеджер 
должен продолжить работу по вне-
дрению современных технологий 
управления бизнесом.

В структуре чистой выручки X5 
доля «мягких» дискаунтеров «Пя-
терочка» составляет 65%, на Севе-
ро-Запад приходится 21,7% чистой 
выручки этого формата, сказано в 
отчете компании за 2013 год.
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«Хороша та концепция, которая позволяет 
преодолеть кризис с минимальными  
потерями» Сергей Бажанов, президент Международного банка  
Санкт-Петербурга, рассказал корреспонденту SR Юлии Чаюн, какие задачи стоят 
перед банком, почему давать прогнозы — дело неблагодарное и кто выигрывает 
в конкурентной борьбе.

SOCIAL REPORT: Каким был 2013 год для бан-
ка? Каковы ваши показатели в 2013 году по 
сравнению с 2012 годом? 
СЕРГЕЙ БАЖАНОВ: Принято считать, что бан-
ковская система — это локомотив эконо-
мики. Я же считаю ее зеркалом экономики. 
Экономика развивалась медленно, соот-
ветственно, и в банковских балансах рост 
был сдержанным. Активы банка выросли в 
прошлом году на 2,5%, что соответствова-
ло темпам роста ВВП. Количество клиентов 
оставалось стабильным. Если кто и ушел, то 
потому, что это он нам не подходил, а не на-
оборот. Мы уделяли больше внимания каче-
ству портфеля, чем темпам его роста. При 
этом мы заработали приличную прибыль — 
464 млн рублей до налогов. 

Ряд банков, работающих на розничном 
рынке, активно наращивал портфель потре-
бительских кредитов. Портфель, конечно, 
вырос, но давайте дождемся его возврата. 
Цыплят по осени считают. Хороша та кон-
цепция, которая позволяет преодолеть кри-
зис с минимальными потерями. 

В кризисные годы возрастает роль госу-
дарства. Так происходит не только в Рос-
сии, но и во всем мире. Естественно, что 
государство в первую очередь доверяет 
самому себе. Хотя государство является 
выразителем интересов всего общества, 
на практике ФГУП обслуживаются в банках 
с государственным участием. Сейчас гос-
банки растут увереннее, чем банки част-
ные. Мы все в одной лодке под названием 
«российская банковская система». В це-
лом это хорошо, что система развивается 
и растет. Сейчас она прирастает государ-
ственной частью. Но все развивается ци-
клически, и у меня нет никаких сомнений, 
что рано или поздно придет время привати-
зации и снижения роли государства в бан-
ковском секторе. Но такое может происхо-
дить только в период уверенного развития 
экономики, каким ни 2013 год, ни 2014-й не 
являются. 
SR: Что принципиального нового было вне-
дрено в работу банка в ушедшем году?
С.  Б.: В прошлом году я завершил полити-
ческую карьеру и стал больше времени 
уделять оперативному управлению банком. 
Запустил многие процессы для того, чтобы 
осуществить «перезагрузку» банка. Эти 
процессы лежат преимущественно в пло-
скости формирования новой стратегии раз-
вития. Мы пересмотрели систему управле-
ния рисками и начали обновление команды. 
Стратегия нашего банка проста: удержать 
позиции и не сделать ошибок. МБСП — кор-
поративный банк. Это консервативное на-
правления деятельности. Набор продуктов 
и технологических решений стандартен и 
не требовал пересмотра. Все изменения 
преимущественно организационные.
SR: Каковы ваши планы по развитию бизне-
са в 2014 году? 

С.  Б.: При составлении финансового пла-
на на 2014 год мы закладывали рост 10%. 
В начале года я произвел докапитализа-
цию банка на 300  млн рублей. Теперь ка-
питал составляет 7,3  млрд рублей, и его 
с запасом хватает для реализации этого 
плана. Мы ставим цель увеличить активы  
до 56–60 млрд рублей. Впрочем, хочу отме-
тить, что рост активов не главный показа-
тель. Главное — поддерживать на высоком 
уровне качество кредитного портфеля. Кар-
динальных изменений стратегии развития в 
2014 году не ожидается. Мы планируем, как 
и ранее, развиваться как банк для корпора-
тивных клиентов, региональных лидеров в 
существующих регионах присутствия (кро-
ме Петербурга, филиалы банка работают в 
Москве, Волгограде, Ульяновске, Нижнем 
Новгороде и Новосибирске). Приоритет-
ные задачи нефинансового характера на 
ближайший год: сохранение клиентской ло-
яльности, повышение качества клиентского 
обслуживания и оперативности, в том числе 
за счет технологических улучшений.

SR: Можете ли вы дать прогноз по состоя-
нию национальной валюты, по поведению 
клиентов, по состоянию рынка в целом в 
2014 году на фоне нестабильной геополити-
ческой ситуации?
С. Б.: Мы строили модель роста своего бизне-
са исходя из того, что экономика в 2014 году 
покажет минимальный рост (1–2%). Давать 
прогнозы — дело неблагодарное. Геополи-
тическая ситуация действительно сложная, 
но даже в ней можно найти положительные 
стороны. Приостановка платежей ряда бан-
ков по картам международных систем при-
вела к активизации процесса формирова-
ния национальной платежной системы. Это 
не только вопрос безопасности платежей, 
но это еще и бизнес, приносящий хорошие 
доходы. Почему бы эти доходы не оставить 
в России? Высшее руководство страны и 
Центробанк дали конкретные сигналы, что 
банковская система не останется без под-
держки в случае реализации внешних угроз.
SR: Испытываете ли вы какие-либо пробле-
мы с кадрами и если да, то на каких позици-

ях? Есть ли в банковской сфере зарплатные 
войны? 
С. Б.: Пусть вас не смущает обилие новостей 
о назначениях в топ-менеджменте МБСП. 
Мы концентрированно их уже произвели. 
Текучка кадров в банке оценивается нами 
как средняя по рынку. Особых проблем с 
кадровым замещением в регионах присут-
ствия мы не испытываем. Вообще, рынок 
банковского персонала стал очень подвиж-
ным, и на нем предложение явно превышает 
спрос. По оценкам того же 

”
Ъ“ в результате 

отзыва лицензий в 2013 году на рынке труда 
оказалось более 15 тыс. банковских специ-
алистов. Плюс госбанки объявили о сокра-
щении персонала. Нам сейчас есть из кого 
выбирать.
SR: Не планируются ли какие-то масштаб-
ные кадровые перестановки в 2014 году?
С.  Б.: Основные назначения мы уже про-
извели. Назначены новый председатель 
правления Александр Фадеев, а также его 
заместитель, отвечающий за стратегию 
развития, — Валерия Воронкина. За пер-
вый квартал 2014 года появились новые 
вице-президенты, курирующие клиентский 
бизнес, связи с общественностью, опера-
ционную деятельность. Это все молодые 
(как правило, тридцатилетние), но весьма 
опытные и амбициозные специалисты. 
SR: По какому принципу вы формируете ко-
манду: растите своих сотрудников или пере-
маниваете у конкурентов?
С.  Б.: Кого-то мы вырастили сами, кто-то 
перешел от конкурентов. Здесь нет тренда, 
выбор определяется совокупностью факто-
ров. Нам предстоит утвердить ряд новых ру-
ководителей в регионах, и на этом ротацию 
в верхнем эшелоне мы завершим.

Как пишут классики бизнес-образова-
ния, сначала нужно определить «кто», а 
потом «что». Лидеры успешных компаний, 
исследованных Джимом Коллинзом в книге 
«От хорошего к великому», сначала подби-
рали нужных руководителей, избавлялись 
от ненужных и только затем решали, а куда 
же, собственно, двигаться. Старое утверж-
дение «кадры решают все» оказалось не-
верным. Не просто кадры решают все, а 
нужные кадры решают все.
SR: Что происходит с корпоративным сек-
тором? Снижается ли число качественных 
заемщиков, идет ли борьба между кредит-
ными организациями за юрлиц?
С. Б.: Как я уже говорил, банковская система 
— это зеркало экономики. Все, что проис-
ходит с заемщиками, отражается в балансе 
банка. Количество качественных проектов и 
заемщиков в кризис снижается. Тем важнее 
становится хорошо отлаженная система 
управления рисками. Конкуренция в кризис 
возрастает. И в этой конкурентной борьбе 
выигрывает тот, кто может обеспечить опе-
ративное принятие решений, полный сер-
вис и тонкие настройки продуктов. n
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рейтинг

рейтинг

  1	 генеральный директор «Infoline-Аналитика»	 Михаил Бурмистров	 84	 11	 155	 3	 253
  2	 генеральный директор аналитического агентства 
	 Telecom Daily		Д  енис Кусков	 7	 28	 60	 2	 97
  2	 директор агентства «Auto-Dealer-СПб»	 Михаил Чаплыгин	 50	 24	 23	 0	 97
  3	 председатель совета директоров АРИН	А ндрей Тетыш	 38	 22	 11	 7	 78
  3	 генеральный директор ГК «Унисто Петросталь»	А рсений Васильев	 28	 40	 4	 6	 78
  4	 генеральный директор S.A. Ricci в Санкт-Петербурге	Д енис Радзимовский	 53	 10	 1	 1	 65
  5	 до января 2014 года — директор регионального центра 
	 «Северо-Западный» ЗАО «Райффайзенбанк», ныне — 
	 старший вице-президент банка «Санкт-Петербург»	Ал ександр Конышков	 12	 21	 16	 4	 53
  6	 генеральный директор ЗАО «Лемминкяйнен Рус»	Ю ха Вятто	 11	 30	 1	 6	 48
  7	 генеральный директор страхового общества «Помощь»	Ал ександр Локтаев	 12	 26	 6	 3	 47
  7	у правляющий директор сети бизнес-центров «Сенатор»	Дм итрий Золин	 9	 23	 14	 1	 47
  8	 генеральный директор 
	ОАО  «Российский аукционный дом» (РАД)	А ндрей Степаненко	 13	 20	 10	 0	 43
  9	 председатель правления ОАО «Группа ЛСР»	Ал ександр Вахмистров	 6	 25	 7	 4	 42
  9	 директор по развитию Portnews	Н адежда Малышева	 33	 3	 5	 1	 42
10	 генеральный директор ЗАО «Ленстройтрест»	Ал ександр Лелин	 6	 21	 7	 6	 40
10	 старший партнер «Дювернуа Лигал»	И горь Гущев	 10	 13	 17	 0	 40
11	 председатель Санкт-Петербургской ассоциации малого 
	 бизнеса в сфере потребительского рынка	Ал ексей Третьяков	 5	 29	 0	 5	 39
11	у правляющий партнер юридической компании 
	 «Качкин и партнеры»		Д  енис Качкин	 14	 4	 20	 1	 39
11	у правляющий УК «Теорема»	И горь Водопьянов	 8	 29	 1	 1	 39
11	 генеральный директор девелоперской компании 
	 «Леонтьевский мыс»		И  горь Оноков	 17	 19	 3	 0	 39
12	 руководитель холдинга RBI	 Эдуард Тиктинский	 10	 20	 2	 5	 37
12	 генеральный директор Knight Frank St. Petersburg	Н иколай Пашков	 11	 13	 12	 1	 37
12	 генеральный директор «В контакте»	П авел Дуров	 10	 0	 27	 0	 37
13	 старший вице-президент, управляющий филиалом 
	 ВТБ24 в Санкт-Петербурге		  Михаил Иоффе	 13	 14	 5	 4	 36
14	 генеральный директор аналитического агентства 
	 «Рустелеком»		Ю  рий Брюквин	 9	 26	 0	 0	 35
15	 директор HeadHunter по СЗФО	Юл ия Сахарова	 11	 18	 2	 3	 34
15	у правляющий партнер юридической компании 
	 Rightmark Group		Ал  ександр Рассудов	 18	 4	 12	 0	 34
16	 региональный директор Северо-Западного 
	ф илиала Росбанка		Ил  ья Злуницын	 10	 18	 1	 4	 33
17	 генеральный директор Colliers International 
	в  Санкт-Петербурге		А  ндрей Косарев	 13	 5	 14	 0	 32
18	 генеральный директор ГК «ЦДС»	 Михаил Медведев	 7	 16	 2	 6	 31
19	 генеральный директор Hansa Group	Ол ег Барков	 3	 17	 6	 4	 30
19	 глава компании Л1		П  авел Андреев	 12	 11	 3	 4	 30
19	 глава ресторанной группы Probka Family	А рам Мнацаканов	 5	 25	 0	 0	 30
20	 генеральный директор компании Legenda	 Василий Селиванов	 6	 16	 1	 6	 29
20	 генеральный директор компании London Real Invest	З ося Захарова	 14	 10	 4	 1	 29
20	 директор центра экспертиз «ЭКОМ»	Ал ександр Карпов	 19	 7	 2	 1	 29
20	 исполнительный директор СТД «Петрович»	 Виктор Адамов	 3	 16	 10	 0	 29
21	 генеральный директор компании «Строганофф Групп»	 Леонид Гарбар	 5	 15	 6	 2	 28
22	 президент Союза страховщиков Петербурга и Северо-
	З апада, заместитель генерального директора — 
	 директор Северо-Западной дирекции СК «Альянс»	Ев гений Дубенский	 4	 10	 7	 5	 26
23	 председатель Северо-Западного банка 
	ОАО  «Сбербанк России»		Дм  итрий Курдюков	 4	 9	 8	 4	 25
23	 бывший генеральный директор 
	Б алтийского завода		Ал  ександр Вознесенский	 4	 14	 6	 1	 25
24	 директор филиала ОСАО «Ингосстрах» 
	в  Санкт-Петербурге		  Владимир Храбрых	 6	 13	 0	 5	 24
24	 генеральный директор УК «Старт Девелопмент»	А ндрей Назаров	 8	 10	 3	 3	 24
24	 председатель Ассоциации промышленников 
	 и предпринимателей Санкт-Петербурга	С ергей Федоров	 6	 18	 0	 0	 24
25	 генеральный директор ГУИОН	Ал ександр Зленко	 5	 10	 5	 2	 22
25	 президент Санкт-Петербургского союза 
	 предпринимателей		Р  оман Пастухов	 1	 21	 0	 0	 22
26	 президент НП «Руссофт»		  Валентин Макаров	 8	 4	 6	 3	 21
26	 генеральный директор ОАО «Ленэнерго»	А ндрей Сорочинский	 7	 7	 4	 3	 21
26	 директор Государственного Эрмитажа	 Михаил Пиотровский	 15	 1	 3	 2	 21
27	 генеральный директор книжной сети «Буквоед»	Д енис Котов	 1	 10	 6	 3	 20
27	 директор ЦСР «Северо-Запад»	 Владимир Княгинин	 4	 3	 11	 2	 20
27	 генеральный директор киностудии «Ленфильм»	 Эдуард Пичугин	 4	 10	 5	 1	 20
27	 директор НП АСДОР (Альянс строителей 
	 и поставщиков дорожного комплекса)	Ю рий Агафонов	 16	 3	 0	 1	 20
27	 партнер, руководитель Санкт-Петербургской практики 
	 «Пепеляев Групп» 		С  ергей Спасеннов	 8	 2	 10	 0	 20

27	у правляющий ТД «Интерторг» (сети «Народная семья», 
	 «Идея», Spar)		Ол  ег Рыбаков	 0	 13	 7	 0	 20
27	 генеральный директор агентства недвижимости 
	Ho me Estate		Ел  ена Амирова	 6	 14	 0	 0	 20
28	 генеральный директор 
	Г УП «Водоканал Санкт-Петербурга»	 Феликс Кармазинов	 5	 9	 1	 4	 19
28	 председатель совета директоров ОАО «Звезда»	П авел Плавник	 4	 11	 1	 3	 19
28	 бывший генеральный директор ООО «Главстрой-СПб»	С ергей Ветлугин	 3	 8	 7	 1	 19
28	 председатель совета директоров 
	НПК  «Механобр-техника»		  Леонид Вайсберг	 7	 11	 0	 1	 19
28	 бывший председатель правления ОАО «Международный 
	 банк Санкт-Петербурга» (МБСП)	 Максим Здор	 9	 9	 0	 1	 19
28	 председатель правления ОАО «Банк ”Санкт-Петербург“»	Ал ександр Савельев	 11	 2	 6	 0	 19
28	 совладелец корпорации 
	 «Аэрокосмическое оборудование»	С ергей Бодрунов	 1	 18	 0	 0	 19
29	 генеральный директор Mirland Development 
	 Corporation		Р  оман Розенталь	 2	 7	 5	 4	 18
29	 заместитель генерального директора 
	ОСАО  «РЕСО-Гарантия», директор филиала 
	 «РЕСО-Гарантия» в Санкт-Петербурге	Дм итрий Большаков	 7	 6	 1	 4	 18
29	 президент пивоваренной компании «Балтика» 
	 и вице-президент Carlsberg Group	И саак Шепс	 4	 7	 7	 0	 18
29	 генеральный директор 
	ОАО  «Фонд имущества Санкт-Петербурга»	И горь Пахоруков	 3	 11	 4	 0	 18
29	 председатель НП «Ассоциация перевозчиков 
	 пассажиров»		  Василий Киселев	 11	 7	 0	 0	 18
30	 исполнительный вице-президент компании 
	 «Атриа Россия»		Я  рмо Линдхольм	 2	 6	 7	 2	 17
30	 глава PMI		Ев  гений Финкельштейн	 7	 7	 1	 2	 17
30	 президент Ассоциации банков Северо-Запада (АБСЗ)	 Владимир Джикович	 2	 14	 0	 1	 17
30	 генеральный директор Кировского завода	Г еоргий Семененко	 2	 13	 2	 0	 17
30	 генеральный директор ООО «РКС-Энерго»	 Михаил Коломыцев	 17	 0	 0	 0	 17
31	 президент НИУ ВШЭ в Санкт-Петербурге	Ал ександр Ходачек	 4	 4	 5	 3	 16
31	 исполнительный директор петербургского отделения 
	Ам ериканской торговой палаты (AmCham)	 Мария Чернобровкина	 5	 5	 3	 3	 16
31	 генеральный директор группы компаний «Город»	Дм итрий Брызгалин	 8	 4	 1	 3	 16
31	 генеральный директор «Комфортел»	Дм итрий Петров	 2	 12	 0	 2	 16
31	 президент ГК NAI Becar		Ал  ександр Шарапов	 1	 14	 0	 1	 16
31	 председатель правления ОАО «Балтинвестбанк»	И горь Кирилловых	 1	 4	 11	 0	 16
31	 генеральный директор ЗАО «Пилон»	 Мевлуди Блиадзе	 7	 0	 9	 0	 16
32	 президент промышленной группы «Ладога»	 Вениамин Грабар	 2	 9	 3	 1	 15
32	 генеральный директор ООО «Воздушные ворота 
	С еверной столицы» (ВВСС)		С ергей Эмдин	 2	 5	 8	 0	 15
32	 генеральный директор Михайловского театра, 
	 основатель группы JFC		  Владимир Кехман	 7	 3	 5	 0	 15
32	 председатель Союза малых предприятий 
	С анкт-Петербурга		Ал  ександр Доронин	 0	 15	 0	 0	 15
32	 бывший генеральный директор InterZet,  
	 ныне — коммерческий директор InterZet	Дм итрий Анчунов	 1	 14	 0	 0	 15
33	 генеральный директор Научно-производственного 
	 объединения по переработке пластмасс 
	 имени «Комсомольской правды»	С ергей Цыбуков	 0	 7	 3	 4	 14
33	 президент генподрядной компании Step	Дм итрий Кунис	 3	 4	 5	 2	 14
33	 генеральный директор провайдера «Обит»	А ндрей Гук	 5	 7	 1	 1	 14
33	 генеральный директор «Аларм-Моторс»	Р оман Слуцкий	 8	 1	 5	 0	 14
33	вл аделец сети «Техношок»	 Виктор Гордейчук	 2	 8	 4	 0	 14
33	 директор региональных продаж филиала 
	 «Санкт-Петербургский» Альфа-банка 	Ол ьга Гончарова	 4	 9	 1	 0	 14
34	 первый вице-президент ГК «Балтрос»	Ол ег Еремин	 5	 4	 1	 3	 13
34	 президент Санкт-Петербургской 
	 торгово-промышленной палаты (СПб ТПП)	 Владимир Катенев	 1	 9	 0	 3	 13
34	 руководитель Северо-Западного дивизиона 
	СК  «Ренессанс-страхование»	 Владимир Тиняков	 2	 8	 2	 1	 13
34	 глава холдинга «Адамант»	И горь Лейтис	 2	 9	 1	 1	 13
34	 руководитель филиала ОАО «ОЭЗ» в Санкт-Петербурге	 Фарид Вердиев	 10	 1	 1	 1	 13
34	 главный врач системы клиник «Меди», председатель 
	 Медицинской палаты Санкт-Петербурга	Т амаз Мчедлидзе	 0	 12	 0	 1	 13
34	 генеральный директор СК «Либерти страхование»	С ергей Ковальчук	 0	 6	 7	 0	 13
34	вл аделец ХК «ЭГО-Холдинг»	Ал ександр Кашин	 1	 12	 0	 0	 13
34	 председатель совета СРО «Ассоциация управляющих 
	 и эксплуатационных организаций в жилищной сфере»	Ев гений Пургин	 7	 6	 0	 0	 13
34	 генеральный директор холдинга «Теплоком»	А ндрей Липатов	 8	 5	 0	 0	 13
35	 заместитель генерального директора ИТП «Урбаника»	А нтон Финогенов	 3	 2	 0	 7	 12
35	 совладелец группы «Илим»	З ахар Смушкин	 4	 2	 2	 4	 12

Самые цитируемые руководители Петербурга и Ленинградской области
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35	 президент ГК «Бестъ»		А  ндрей Лушников	 5	 4	 1	 2	 12
35	 генеральный директор страховой группы 
	 «Капитал-полис»		Ал  ексей Кузнецов	 3	 8	 0	 1	 12
35	 президент Etalon Group		  Вячеслав Заренков	 1	 7	 4	 0	 12
35	у правляющий партнер Fort Group	 Максим Левченко	 1	 7	 4	 0	 12
35	 до декабря 2013 года — руководитель УФАС 
	 по Санкт-Петербургу		Ал  ександр Беляев	 2	 6	 4	 0	 12
35	вл аделец РРТ		Ол  ег Барабанов	 5	 6	 1	 0	 12
35	 генеральный директор ВСЗ 
	 (Выборгский судостроительный завод)	Ал ександр Соловьев	 4	 8	 0	 0	 12
35	 совладелец ГК «Лаура»		И  горь Щербаков	 7	 5	 0	 0	 12
36	 до апреля 2014 года — генеральный директор 
	 «Мостострой №6»		А  нтон Новиков	 0	 5	 1	 5	 11
36	 исполнительный директор ЗАО «ОДЦ ”Охта“»	Ал ександр Бобков	 2	 5	 2	 2	 11
36	 генеральный директор ЗАО «Биокад»	Дм итрий Морозов	 6	 1	 3	 1	 11
36	 генеральный директор ООО «Герофарм»	П етр Родионов	 5	 4	 1	 1	 11
36	 президент НП «Нефтяной клуб Санкт-Петербурга»	Ол ег Ашихмин	 4	 5	 2	 0	 11
36	 генеральный директор ООО «АВА-Петер»	Гл еб Михайлик	 8	 2	 1	 0	 11
37	 исполнительный директор компании-инвестора 
	 порта Бронка (ООО «Феникс»)	Ал ексей Шуклецов	 0	 2	 1	 7	 10
37	 председатель совета директоров консалтинговой 
	 группы «О.С.В.»		С  ергей Осутин	 0	 8	 0	 2	 10
37	 руководитель Северо-Западного дивизиона 
	 компании «Интерлизинг»		С  ергей Жарков	 1	 7	 0	 2	 10
37	 председатель совета директоров группы компаний 
	 «Росстройинвест» 		  Федор Туркин	 2	 6	 0	 2	 10
37	 генеральный директор российского офиса NCC	Юу со Хиетанен	 2	 5	 2	 1	 10
37	 генеральный директор «Корис Ассистанс СПб»	 Лев Авербах	 3	 6	 0	 1	 10
37	 генеральный директор ГУП ТЭК СПб (Топливно-
	э нергетический комплекс Санкт-Петербурга)	А ртур Тринога	 5	 4	 0	 1	 10
37	 бывший директор Северо-Западного регионального 
	у правления группы компаний «Дикси», с января 
	 2014 года — директор Северо-Западного дивизиона 
	м агазинов «Пятерочка» (входит в X5 Retail Group)	А ндрей Нор-Аревян	 1	 8	 1	 0	 10
37	 президент ФХК «Империя» 
	 (сеть бизнес-центров «Сенатор»)	А ндрей Фоменко	 1	 9	 0	 0	 10
37	 председатель городского автоклуба А24	Д енис Шубин	 6	 4	 0	 0	 10
38	 директор филиала «ЭР-Телеком» в Санкт-Петербурге	С ергей Толстограев	 0	 6	 0	 3	 9
38	 генеральный директор ОАО «Санкт-Петербургские 
	эл ектрические сети» (СПбЭС)	 Владимир Самоталин	 4	 2	 1	 2	 9
38	 собственник холдинга «Фаэтон»	С ергей Снопок	 1	 6	 1	 1	 9
38	 генеральный директор ГК «Корус Консалтинг»	Ал ександр Семенов	 2	 6	 0	 1	 9
38	 генеральный директор УК «Кронвелл Менеджмент» 
	 (Cronwell Hotels & Resorts)	Ал ексей Мусакин	 0	 5	 4	 0	 9
38	 совладелец Plaza Lotus Group	Б орис Зингаревич	 0	 6	 3	 0	 9
38	у правляющий партнер Dentons в Санкт-Петербурге	 Виктор Наумов	 6	 0	 3	 0	 9
38	в ице-президент ВТБ		Ал  ександр Ольховский	 3	 4	 2	 0	 9
38	у правляющий филиалом ОАО «Газпромбанк» 
	в  Санкт-Петербурге		Ол  ьга Драгомирецкая	 4	 3	 2	 0	 9
38	 генеральный директор завода 
	 «Гестамп Северсталь Всеволожск»	 Владимир Березанский	 7	 1	 1	 0	 9
38	 генеральный директор ЗАО «Первая мебельная фабрика»	Ал ександр Шестаков	 1	 8	 0	 0	 9
39	 руководитель дивизиона «Санкт-Петербург» 
	 компании «Балтийский лизинг»	А ндрей Бугров	 3	 3	 0	 2	 8
39	 генеральный директор «ЮИТ Санкт-Петербург»	 Михаил Возиянов	 4	 3	 0	 1	 8
39	 руководитель индустриального парка «Мариенбург»	Ал ександр Лазуков	 4	 3	 0	 1	 8
39	 председатель совета директоров «Фармсинтез» 	Дм итрий Генкин	 4	 2	 2	 0	 8
39	 генеральный директор «Корпорации СБР» 
	 (сеть «Метрика»)		Ал  ексей Иовлев	 2	 5	 1	 0	 8
39	 до июня 2013 года — руководитель петербургского 
	ф илиала Jones Lang LaSalle (JLL)	А ндрей Розов	 6	 1	 1	 0	 8
39	 директор «Открытой школы бизнеса»	С ергей Федоров	 1	 7	 0	 0	 8
39	 генеральный директор компании 
	 «Квартира.ру Платинум»		Дм  итрий Южик	 7	 1	 0	 0	 8

40	 генеральный директор ООО «ПЛК» 
	 («Петербургская лизинговая компания»)	Дм итрий Горизонтов	 0	 4	 0	 3	 7
40	 генеральный директор «Nokian Tyres Россия»	А ндрей Пантюхов	 1	 2	 2	 2	 7
40	 генеральный директор SPN Communications	А ндрей Баранников	 0	 3	 3	 1	 7
40	 генеральный директор «СПб Реновация»	А ртур Маркарян	 1	 3	 2	 1	 7
40	 генеральный директор ОАО «Газпром 
	 газораспределение», ООО «Петербургтеплоэнерго»	С ергей Густов	 3	 2	 1	 1	 7
40	 художественный руководитель Мариинского театра	 Валерий Гергиев	 3	 2	 2	 0	 7
40	 генеральный директор СЗРЦ концерна 
	П ВО «Алмаз-Антей»		  Михаил Подвязников	 2	 4	 1	 0	 7
40	в ице-президент ГК «Сотранс»	 Марк Броновский	 5	 2	 0	 0	 7
41	 директор петербургского филиала «Вест Колл»	 Виктория Тихонова	 0	 2	 0	 4	 6
41	 генеральный директор ПО «Ленстройматериалы»	Дм итрий Игнатьев	 0	 4	 0	 2	 6
41	вл аделец «БТК девелопмент»	Т аймураз Боллоев	 1	 1	 3	 1	 6
41	у правляющий Санкт-Петербургским филиалом 
	ОАО  «Промсвязьбанк»		Т  атьяна Крылова	 0	 4	 1	 1	 6
41	 генеральный директор НИПК «Электрон»	Ал ександр Элинсон	 3	 1	 1	 1	 6
41	у правляющий партнер группы компаний «ЕвроМед»	Ал ександр Абдин	 3	 2	 0	 1	 6
41	 директор петербургского представительства 
	Ne ws Outdoor		  Владимир Рябовол	 1	 0	 5	 0	 6
41	 генеральный директор завода «Буревестник»	 Владимир Цветков	 4	 0	 2	 0	 6
41	 генеральный директор «Мостоотряд №19»	С ергей Барчевский	 2	 3	 1	 0	 6
41	 совладелец холдинга «Евразия» и сети Fitness House	Ал ексей Фурсов	 2	 3	 1	 0	 6
41	 директор программ MBA ВШМ СПбГУ	И горь Баранов	 1	 5	 0	 0	 6
41	 совладелец Gregory’s Cars	Г ригорий Брудный	 1	 5	 0	 0	 6
41	 президент холдинга «Продовольственная биржа» 
	 (сети «Полушка», «Еда», «Лайм»)	Дм итрий Степанов	 1	 5	 0	 0	 6
41	 генеральный директор ОАО «Петербургская 
	 сбытовая компания» (ПСК)	 Максим Шаскольский	 1	 5	 0	 0	 6
41	 руководитель Северо-Западного регионального 
	 центра ОАО «Банк ВТБ»		Д  енис Бортников	 3	 3	 0	 0	 6
41	 ректор СПбГУ		Н  иколай Кропачев	 3	 3	 0	 0	 6
41	 генеральный директор ОАО «ЛОЭСК» 
	 («Ленинградская областная управляющая 
	эл ектросетевая компания»)	 Вадим Малык	 6	 0	 0	 0	 6
41	 генеральный директор компании «Авто Премиум»	Ал ексей Николаев	 6	 0	 0	 0	 6
42	 генеральный директор направления «Санкт-Петербург» 
	 группы компаний «Пионер»	Ю рий Грудин	 0	 0	 0	 5	 5
42	 региональный управляющий ФГ «БКС»	Н икита Демидов	 1	 0	 0	 4	 5
42	 территориальный директор компании «Согаз» по СЗФО	Ю рий Михайлов	 1	 0	 2	 2	 5
42	 директор дивизиона «Северо-Запад» кадрового 
	 холдинга «АНКОР»		Ал  ександр Егоров	 0	 2	 1	 2	 5
42	С овладелец сети ресторанов «Две палочки» 
	 (акционер компании Makers’ Lab — 
	 бывшая Food Retail Group)	 Михаил Тевелев	 0	 2	 2	 1	 5
42	 председатель правления ОАО «Инвестиционный 
	 банк ”КИТ Финанс“»		А  ндрей Дегтярев	 1	 1	 2	 1	 5
42	 до января 2014 года — директор филиала компании 
	 «Росгосстрах» по Санкт-Петербургу и Ленинградской 
	 области, ныне — заместитель генерального 
	 директора филиала		Г  еоргий Папаскири	 2	 1	 1	 1	 5
42	 совладелец и генеральный директор «Охта Групп»	 Владимир Свиньин	 0	 4	 0	 1	 5
42	 генеральный директор компании «Оптоган»	Ал ексей Ковш	 3	 1	 0	 1	 5
42	 генеральный директор СЗЦТТ (Северо-Западный 
	 центр трансфера технологий)	С ергей Хмелевский	 3	 1	 0	 1	 5
42	 генеральный директор страховой группы АСК	 Лев Панеях	 0	 0	 5	 0	 5
42	 генеральный директор ОАО «Силовые машины»	И горь Костин	 2	 1	 2	 0	 5
42	 президент SOK Retail International	 Веса Пуннонен	 1	 3	 1	 0	 5
42	 исполнительный директор ОАО «Климов»	Ал ександр Ватагин	 2	 2	 1	 0	 5
42	 бывший вице-президент St.Peter Line	И горь Глухов	 3	 1	 1	 0	 5
42	 генеральный директор НП «Северо-Западная Сеть» 
	 (NewLink)		К  онстантин Ржевкин	 0	 5	 0	 0	 5
42	 директор Института проблем 
	 предпринимательства (ИПП)	 Владимир Романовский	 3	 2	 0	 0	 5

Методика исследования
В рейтинг входят главы компаний региона, бизнес-ассоциаций и обще-
ственных организаций. Первоначальный список формируется путем 
мониторинга СМИ, предложений журналистов газеты «Коммерсантъ» 
и представителей объединений бизнеса. В него входят люди, чья дея-
тельность в минувшем году приковывала к себе наибольшее внимание 
делового сообщества. Мы не включаем в рассмотрение губернаторов и 
вице-губернаторов Петербурга и Ленинградской области, председате-
лей комитетов правительства в силу их особого положения, делающего 

затруднительной объективную оценку степени их общественной откры-
тости в сравнении с бизнесменами.
Представители регионального истеблишмента ранжируются в таблице в 
соответствии со статистикой их цитируемости в период с 1 января 2013 
года по 1  января 2014 года в ключевых деловых СМИ: все издания 
ИД «Коммерсантъ», «Ведомости» (центральная версия газеты и «Ве-
домости Санкт-Петербург»), «Деловой Петербург», группа «Эксперт» 
(журналы «Эксперт» и «Эксперт Северо-Запад»). Слева от списка фа-
милий в этом году проставлены места в рейтинге. Они определены в 

соответствии с общим количеством цитат в упомянутых СМИ, в связи 
с чем одно место в рейтинге могут делить несколько человек. Общее 
количество участников — 333, в таблице опубликованы только персо-
ны, общее количество опубликованных комментариев которых не менее 
пяти (188 человек).

Над рейтингом работали: 
Елена Большакова, Ольга Дорохина, Анна Токарева, 
Сергей Бабкин, Евгений Федуненко, Владимир Репман.
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Инфоспасатели Рано или поздно любая компания сталкивается 
со сложностями, которые способны радикально изменить ее положение на рын-
ке. Каким образом кризис можно обратить в новые возможности с информаци-
онной точки зрения, узнавала корреспондент SR Влада Гасникова.

Главная цель антикризисного менеджмен-
та — стабилизация экономического по-
ложения компании, а цель антикризисных 
коммуникаций — стабилизация ее репу-
тации, убежден Юрий Лашманов, руково-
дитель практики корпоративных комму-
никаций агентства SPN Communications. 
Задачами антикризисных коммуникаций 
в этом контексте являются компетентное 
предоставление информации о текущей 
ситуации и постоянный контакт со стейк-
холдерами — группами общественности, 
институтами и структурами, от которых 
зависит репутация и успех деятельно-
сти компании. «Ведь часто страшен не 
сам кризис, а неправильное поведение в 
кризисной ситуации или, говоря профес-
сиональным языком, неумение выстроить 
эффективные коммуникации в сложных 
обстоятельствах», — рассуждает он.

Быстрее и честнее Основные прин-
ципы антикризисных коммуникаций спе-
циалисты формулируют при помощи трех 
«О»: «оперативность, ответственность, 
открытость». 

Худшее, что может сделать компания 
в кризисе, — никак не комментировать 
ситуацию. Потому что в сложных обстоя-
тельствах, перефразируя известную фор-
мулировку, «все несказанное может быть 
использовано против вас». Не давая ком-
петентной оценки и не говоря подробно о 
тех мерах, которые компания принимает 
для нейтрализации реальных или потен-
циальных угроз, менеджмент, сам того не 
желая, готовит почву для необоснованных 
слухов и неблагоприятных трактовок сло-
жившейся ситуации.

Наоборот, правильно выстраивая ком-
муникации, компания может даже про-
блемную ситуацию обернуть в свою поль-
зу. Юрий Лашманов вспоминает недавний 
пример Олимпиады в Сочи, когда ситуация 
с нераскрывшимся олимпийским коль-
цом на стадионе «Фишт» была блестяще 
обыграна в конце события. «Главный кре-
ативный директор церемоний открытия 
и закрытия Игр-2014 Константин Эрнст 
пришел на пресс-конференцию в послед-
ний день Олимпиады в футболке c изо-
бражением нераскрывшегося кольца, и 
такие 

”
сувениры“ моментально появились 

в интернет-магазинах. Показав, что даже 
в столь масштабных проектах можно со-
хранить здоровый позитив и проявить чув-
ство самоиронии, мы не просто сгладили 
ситуацию, но и значительно улучшили вос-
приятие и Олимпиады, и нашей страны», 
— говорит господин Лашманов. 

Генеральный директор PR-агентства 
«Пресс-папье» Глеб Крампец согласен: 
в сложной ситуации молчание работает 
против компании. «В кризис не получится 
тихо отсидеться. Если ты сам не расска-
жешь о своей позиции, это сделают твои 
противники, которые постараются пред-
ставить положение вещей в выгодном для 
них свете. И часто в выигрышной позиции 
оказывается тот, кто начал действовать 
первым», — говорит господин Крампец.

Значимость оперативной реакции на 
кризисные ситуации возросла после ак-
тивного развития новых медиа — социаль-
ных сетей и видеохостингов, — в которых 
информация распространяется очень 
быстро, и каналов для ее тиражирования 
становится все больше. «В результате в 
активной фазе 

”
кризисных“ проектов ра-

бота идет 18–20 часов в сутки. К счастью, 
эти фазы редко длятся больше полугода: 
после штурмов офисов, первой волны ис-
ков и обвинительных пресс-конференций 
интерес журналистов к конфликтам по-
степенно стихает», — говорит руководи-
тель «Пресс-папье».

Оксана Белянская, директор PR-агент- 
ства «Фабрика новостей», замечает, что 
повод для антикризисного пиара в компа-
ниях может быть разным. «Информацион-
ный кризис, с точки зрения руководителя 
компании, зависит от его 

”
испорченности“: 

для некоторых и неудачная фотография 
в прессе — тоже информационный кри-
зис. Другое дело, нужно понимать, стоит 
ли начинать длительные и не всегда при-
ятные переговоры с изданием или блоге-
ром из-за мелочей», — говорит она. Само 
понимание информационного кризиса и 
методы выхода из него очень субъектив-
ны для каждой компании. «Я могу отнести 
к кризису длительное отсутствие публи-
каций в прессе о компании без видимых 
причин, негативные публикации в прессе, 

интернете, блогах, а также конфликты с 
журналистами, изданиями или целыми из-
дательствами», — перечисляет госпожа 
Белянская. Кроме этого, кризисную ситуа-
цию может вызвать фактическая ошибка, 
допущенная спикером или журналистом, 
негативный отзыв потребителя или заказ-
чика, когда таким заказчиком, например, 
является государство. «Одно неосторож-
ное слово губернатора при обходе строек 
может заставить поседеть директора под-
рядной компании», — поясняет Оксана 
Белянская.

Кризисными могут стать даже такие, 
казалось бы, позитивные события, как 
вывод нового продукта или услуги на ры-
нок, а также радикальные перемены в 
компании: смена руководства или фир-
менного стиля. Ведь любое радикальное 
нововведение поначалу может вызвать 
отторжение, поэтому чрезвычайно важ-
но должным образом подготовить к нему  
аудиторию.

Кроме этого, специалисты единоглас-
но называют причиной информационного 
кризиса для бизнеса недостаток сведений 
у пиарщика, которому либо недостаточно 
доверяют в компании, либо не хватает до-
стоверной и оперативной информации о 
деятельности его работодателя.

Работа на опережение Самым эф-
фективным методом разрешения кризиса 

эксперты называют подготовку к нему, 
поэтому идеальная программа антикри-
зисных коммуникаций включает в себя как 
реактивные меры по преодолению слож-
ностей, так и превентивные. По словам 
Юрия Лашманова, она должна включать 
в себя пять разделов: анализ вероятных 
рисков и их последствий, программу про-
филактики, стратегию поведения в кри-
зисных ситуациях, план антикризисного 
реагирования и описание команды, кото-
рая этот план будет воплощать.

«План антикризисного реагирования 
лучше описать в виде четкой инструк-
ции. Также лучше заранее позаботиться 
о проектах соответствующих заявлений 
для СМИ. В кризисной ситуации всегда 
дорога каждая минута, поэтому шаблоны 
заявлений стоит подготовить заблаго-
временно. Важно заранее определить 
сотрудников, входящих в антикризисный 
коммуникационный штаб, провести рас-
пределение функций и зон ответственно-
сти между его участниками и отработать 
действия на тренингах», — инструктирует 
господин Лашманов.

Если предприниматель заранее поза-
ботился о формировании своего имиджа 
или имиджа своей компании, если жур-
налисты знают его, а в каких-то вопросах 
симпатизируют ему, в конфликте он полу-
чит серьезную фору, уверен Глеб Крам-
пец. «Посмотрите, какую информацион-

Отказ от комментариев и попытки скрыть информацию — худший способ реагирования на кризисную ситуацию, считают специалисты
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ную платформу создал вокруг себя Олег 
Тиньков. Конечно, у него это получилось 
во многом благодаря его личным каче-
ствам и потому что ему нравится образ пу-
бличного человека, но, случись вокруг его 
банка конфликт, разрешить его Тинькову 
будет легче, чем многим другим участни-
кам рынка», — говорит господин Крампец.

Кризис онлайн Работу с информаци-
ей во время непосредственного кризиса 
эксперты советуют разделить на активное 
взаимодействие с представителями тра-
диционных СМИ и с наиболее популярны-
ми и профильными сообществами в соци-
альных сетях.

PR-менеджер агентства DDC Creative 
Lab Александра Минеева уверена, что 
сейчас российским компаниям стоит де-
лать упор на соцсети, где руководитель 
компании может обратиться к аудитории 
напрямую и сразу же наладить обратную 
связь. При грамотном подходе эффект 
от такого взаимодействия будет гораздо 
более продуктивным, чем в традиционных 
СМИ. 

В подтверждение потенциала этого 
канала госпожа Минеева приводит при-
мер неудачной работы в соцсетях службы 
United Airlines по сглаживанию конфликт-
ной ситуации около двух лет назад. «Тогда 
авиакомпания поплатилась собственной 
репутацией, не компенсировав вовремя 
ущерб, нанесенный гитаре пассажира 
при транспортировке. Здесь стоит отдать 
должное самому пассажиру: тот спел пес-
ню об этой истории и сервисе авиакомпа-
нии и выложил видео на YouTube. Резуль-
тат в виде десятков тысяч просмотров не 
заставил себя ждать, собственно, как и 
посылка с новой гитарой», — вспоминает 
Александра Минеева.

Свежи воспоминания Одним из по-
следних примеров антикризисного реаги-
рования являются действия банка «Рос-
сия», который пострадал от блокировки 
систем Visa и MasterCard как от одной 
из санкций в ответ на действия России в 
Крыму в марте. «Пока комментарии в под-
держку банка, которые давали высоко-
поставленные лица государства, а также 
яркие публикации по появлению новых 
широко известных вкладчиков и увели-
чению числа желающих стать клиентами 
банка, насколько я могу судить, являют-
ся довольно успешными», — оценивает 
Юрий Лашманов.

В Петербурге удачным примером Глеб 
Крампец называет поведение акционеров 
«Ленты» Августа Мейера, Дмитрия Косты-
гина и Сергея Ющенко. Он считает, что их 
активная позиция в судах и на поле пиара 
помогла более чем достойно выйти из кон-
фликта с очень серьезными оппонентами.

Директор агентства «Сарафан PR» 
Анастасия Гамаюнова восхищается реак-
цией Государственного Эрмитажа в рам-
ках любых информационных войн. «Здесь 
всегда срабатывала одна схема — единая 
непоколебимая аргументированная по-
зиция, выдвигаемая одним человеком при 
условии искусственно или естественно 
созданной информационной прозрачно-
сти», — говорит госпожа Гамаюнова.

Контент-директор Всемирного комму-
никационного форума в Давосе Янина 
Дубейковская называет лучшими антикри-
зисными коммуникациями те, о которых 
никто не узнал. Но при этом чужой кризис 
можно использовать на благо собствен-
ного бизнеса: после аварии на Фукусиме, 
которая оценивалась специалистами как 
кризис доверия к атомной отрасли в це-
лом, Росатом провел яркую и эффектив-

ную информационную кампанию на своих 
атомных электростанциях, вспоминает го-
спожа Дубейковская.

Оксана Белянская считает наибо-
лее ярким примером информационную 
кампанию Сочи-2014 при бюджете Игр  
в 1,5 трлн рублей. «Многие до сих пор ра-
дуются тому, что у нас прошла самая до-
рогая в мире Олимпиада. Вообще, у нас 
эфир 

”
Первого канала“ и 

”
России  24“ — 

сплошной антикризисный пиар президен-
та и правительства», — считает госпожа 
Белянская.

Команда «А» Кому доверить создание 
своего светлого образа, тем более в кри-
зисной ситуации, — непростой вопрос. 
«Компании, чья деятельность связана с по-
тенциальными рисками, либо имеют в сво-
ей структуре многочисленный PR-отдел, в 
состав которого входят соответствующие 
специалисты, либо обращаются к профес-
сионалам в коммуникационное агентство. 
Например, авиакомпании, как правило, 
содержат штат подобных специалистов, и 
это оправданно, учитывая их риски. Ком-
паниям, у которых нет ежедневной угрозы 
тяжелых кризисов, выгоднее обращаться 
к агентству. Очень важно начать взаимо-
действие с агентством заблаговременно. 
И далее, если уж неприятности случатся, 
компания бросит все силы на минимиза-
цию ущерба и нормализацию производ-
ственных и экономических процессов, а 
агентство (которое уже с начала работ 
будет в курсе особенностей деятельности 
и рисков компании) быстро и грамотно 
реализует все, что необходимо для вос-
становления репутации компании. Главное 
тут, как всегда, компетентность, доверие и 
слаженная совместная работа», — говорит 
Юрий Лашманов из SPN Communications.

Многое зависит от того, насколько 
готово руководство компании делить-
ся информацией об истинных причинах 
кризиса и положении дел в компании, 
замечает Оксана Белянская. «У нас 
больше доверяют даже не штатным пи-
арщикам, а дочерям и сыновьям знако-
мых, которых часто берут на такие по-
зиции, как PR-менеджер. Российские 
руководители не хотят выносить сор из 
избы, поэтому чаще выбирают вариант 
„пусть сделают хуже, но зато свои“», — 
констатирует руководитель «Фабрики 
новостей».

Цена реакции Стоимость антикризис-
ной кампании зависит от креативности 
пиарщиков и готовности к затратам за-
казчика. На региональном уровне объем 
затрат может измеряться миллионами или 
десятками миллионов рублей, которые 
тратятся на проведение многочисленных 
публичных мероприятий, на размещение 
открытых писем на правах рекламы в 
СМИ, на гонорары агентствам или специ-
алистам по антикризисному пиару в штате 
компании.

Юрий Лашманов считает неправиль-
ным называть какие-то абстрактные 
цифры, поскольку каждая антикризисная 
программа зависит от специфики бизне-
са заказчика, территориального и чис-
ленного масштаба компании, количества 
рынков, на которых она работает, и еще 
от множества важных деталей.

Анастасия Гамаюнова уверена, что луч-
шая антикризиcная кампания должна сто-
ить ноль рублей и ноль копеек. «Максимум 
— это деньги, потраченные на самолет 
или такси для скорейшего диалога пиар-
щика с прямым начальством», — считает 
руководитель агентства «Сарафан PR». n
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Петербургский зачет 
Атлеты из Петербурга внесли достойный 
вклад в общий медальный зачет Олим-
пийских игр в Сочи, добавив в копилку 
страны две золотые, одну серебряную 
и одну бронзовую награды. Однако не 
обошлось и без разочарований и травм. 
На Паралимпиаду же в Сочи Петербург 
не послал ни одного спортсмена.  Татьяна Дятел

В состав российской делегации, состоя-
щей из 225 атлетов, на Олимпиаде в Сочи 
вошли 19  спортсменов из Петербурга. В 
этот раз состав петербургской делегации 
оказался самым многочисленным со вре-
мен Олимпиады в Лиллехаммере в 1994 
году, когда в Играх приняли участие двад-
цать пять атлетов. Сейчас по этому пока-
зателю Петербург обошли только Москва 
и Московская область. 

Российское правительство установи-
ло размер вознаграждений для призеров 
Олимпийских игр в Сочи: за золото — 
4  млн рублей, за серебро — 2,5  млн, за 
бронзу — 1,7  млн. Размер премий, уста-
новленный правительством Петербурга, 
составил 5; 2,5  и 1,5  млн рублей соот-
ветственно за золото, серебро и бронзу. 
Наибольшие суммы достались тем спорт- 
сменам, которые представляют на Играх 
сразу несколько регионов. 

За всю историю существования Олим-
пийских игр зимнее золото получили бо-
лее 40  петербургских спортсменов. Наи-
более прочные спортивные традиции 
сложились в нашей школе фигурного 
катания, биатлона и лыжных гонок. В по-
следние годы самыми яркими стали по-
беды петербуржцев Елены Бережной и 
Антона Сихарулидзе в парном фигурном 
катании (Солт-Лейк-Сити, 2002 год), Алек-
сея Ягудина в одиночном фигурном ката-
нии (Солт-Лейк-Сити, 2002 год), Светланы 
Журовой в конькобежном спорте на дис-
танции 500 метров (Турин, 2006 год). 

На минувших соревнованиях большая 
часть петербургской делегации состоя-
ла из молодых спортсменов, для которых 
эти Игры стали дебютными. Возможно, 
именно по этой причине глава спортив-
ного комитета Петербурга Юрий Авдеев 
был весьма осторожен в прогнозах отно-
сительно количества медалей, которые 
должны заработать наши делегаты. 

«Мы никогда не составляем медальный 
план, но есть статистика выступления 
спортсменов. Какие-то прогнозы сделать 
можно, но лучше, чтобы сами участники 
Олимпиады их не слышали, поскольку 
это накладывает на них дополнительную 
ответственность», — сказал Юрий Ав-
деев на одной из пресс-конференций, 
предшествующих Олимпиаде, добавив, 
что город рассчитывает на победу Евге-
ния Плющенко, конькобежки Екатерины 
Шиховой, биатлониста Дмитрия Малыш-
ко, хоккеистов Ильи Ковальчука и Викто-
ра Тихонова. Для двух из них — фигури-
ста Евгения Плющенко и хоккеиста Ильи 
Ковальчука — Олимпиада в Сочи стала 
четвертой по счету. 

После многочисленных отборов в пе-
тербургскую сборную вошли Евгений 
Плющенко, Ксения Столбова, Федор Кли-
мов (все — фигурное катание), Сергей Та-
расов (сноуборд), Илья Ковальчук, Виктор 
Тихонов (хоккей с шайбой), Алексей Пав-
ленко (фристайл — могул), Мария Комис-
сарова (фристайл — ски-кросс), Мария 
Орлова (скелетон), Дмитрий Малышко 
(биатлон), Алексей Ромашов (прыжки на 
лыжах с трамплина), Кирилл Антюх (боб-
слей), Петр Дрон (керлинг), Екатерина 
Шихова, Денис Коваль, Артем Кузнецов, 
Екатерина Малышева (конькобежный 
спорт), Софья Просвирнова (шорт-трек), 
Александр Глебов (горнолыжный спорт).

Первое золото для российской сбор-
ной заработал проживающий в Петер-
бурге 31-летний фигурист Евгений Плю-
щенко. На стартовавшем впервые в 
истории Олимпиады групповом соревно-
вании фигуристов спортсмен хорошо от-
катал короткую программу, после чего и 
остальные члены команды получили шанс 
претендовать на победу. Плющенко на-
брал рекордное для себя количество бал-
лов, опередив действующего чемпиона 
мира Патрика Чана и уступив лишь японцу 
Юдзуру Ханю. Для российского фигури-
ста это четвертая Олимпиада. До этого он 
выиграл золото в одиночном катании на 
Олимпиаде 2006 года в Турине, два раза 
становился серебряным призером Игр — 
в американском Солт-Лейк-Сити в 2002 
году и в канадском Ванкувере в 2010 году. 

В групповое золото свой вклад внес-
ла петербургская пара Ксения Столбова 
(22  года) и Федор Климов (23   года). До 
Олимпиады, которая стала дебютной для 
молодых спортсменов, они успели вы-
играть последний чемпионат России, на 
чемпионате Европы 2014 года пара взя-
ла второе место. Их задачей в групповом 
турнире стал безошибочный прокат по-
сле сенсационных выступлений Евгения 
Плющенко и 15-летней Юлии Липницкой. 
С этой задачей спортсмены справились 
блестяще, откатав свою программу под 
саундтрек к фильму «Семейка Аддамс». 
Спортсмены работают в паре с 2009 года. 
С 2013 года пара начала тренироваться в 
Москве, сменив петербургских тренеров 
на Нину Мозер, которая также тренирует 
олимпийских чемпионов по командному 
и личному турниру Татьяну Волосожар и 
Максима Транькова. В личном турнире 
Столбова и Климов завоевали серебро, 
опередив известную немецкую пару — 
Алену Савченко и Робина Шолковы.

Представлять петербургскую школу 
парного катания на Играх могла бы еще 

одна прославленная пара Александр 
Смирнов — Юко Кавагути. Российско-
японский дуэт был одним из главных пре-
тендентов на медали, однако чемпионы 
Европы и двукратные бронзовые призеры 
чемпионата мира не попали на Олимпиаду 
из-за травмы партнера. 

Болельщики ждали победы в одиноч-
ном мужском катании самого титулован-
ного спортсмена олимпийской сборной 
Евгения Плющенко, но чуда не произо-
шло. Дала знать о себе травма спортсме-
на, и он снялся с соревнований буквально 
перед короткой программой. Позже ста-
ло известно, что у фигуриста сломался 
шуруп, поддерживающий искусственный 
межпозвоночный диск.

Через неделю после открытия Зимних 
игр произошла трагедия с 23-летней пе-
тербургской фристайлисткой Марией Ко-
миссаровой. Спортсменка должна была 
выступить в дисциплине «ски-кросс», но 
выбыла из соревнований из-за получен-
ной травмы. 15 февраля во время тре-
нировки в экстрим-парке «Роза Хутор» 
Комиссарова получила перелом позво-
ночника со смещением. После этого она 
перенесла две операции. Сейчас девуш-
ка проходит реабилитацию в Германии, 
нижняя часть ее тела остается парализо-
ванной.

Главным разочарованием для россий-
ских болельщиков стало позорное пора-
жение мужской сборной по хоккею, Пе-
тербург в этой дисциплине представляли 
форварды СКА Илья Ковальчук и Виктор 
Тихонов. Команда проиграла сборной Фин-
ляндии в четвертьфинале со счетом 1:3 и 
вылетела из турнира без призовых мест. 

Несмотря на то, что для российских би-
атлонистов Олимпиада в Сочи оказалась 
не столь успешной, как хотелось бы, оправ-
далась одна из главных надежд мужской 
сборной России по биатлону — победа в 
эстафете. В этом виде спорта наши двое-
борцы вырвали золото у фаворитов гонки, 
норвежцев, завоевав тем самым первую 
в истории новой России победу сборной 
(последний раз в эстафете побеждала 
сборная СССР в 1988 году). Петербуржец 
Дмитрий Малышко бежал в российской 
команде третьим, показав один из лучших 
результатов гонки. Наконец, еще одна 
представительница Петербурга, 28-летняя 
конькобежка Екатерина Шихова, взяла 
бронзу в командной гонке преследования. 

Таким образом, в этом году спортсмены 
пополнили список петербургских олим-
пийцев, удостоенных высших олимпий-
ских наград. На Паралимпиаде в Сочи 
Петербург не был представлен ни одним 
спортсменом. n

Дмитрий Малышко оправдал надежды главы спортивного комитета Петербурга Юрия Авдеева, показав  
прекрасный результат в эстафете по биатлону

Дмитрий
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«Без подтверждения ожиданий 
общественности все усилия бизнеса 
напрасны» Генеральный директор группы компаний ЦДС Михаил 
Медведев рассказал корреспонденту SR Татьяне Дятел, какими инструментами 
строительный бизнес создает имя на рынке и почему открытость компании 
помогает эффективнее строить взаимоотношения с клиентами. 

SOCIAL REPORT: Как вы считаете, за время 
своего существования на рынке компания 
смогла создать узнаваемое имя, сформи-
ровать свой бренд?
МИХАИЛ МЕДВЕДЕВ: ГК «ЦДС» активно при-
сутствует на рынке недвижимости Санкт-
Петербурга и Ленинградской области 
почти 15  лет, и все это время мы плано-
мерно работаем над формированием 
своего имиджа. Это важно, это доверие 
потребителей, репутация. Мы дорожим 
своей репутацией. На наш взгляд, узнава-
емость бренда ЦДС на сегодняшний день 
велика, по мнению аналитиков рынка, мы 
стабильно уже несколько лет подряд вхо-
дим в тройку лидеров. Того же мнения, 
согласно опросам и исследованиям, при-
держиваются и наши клиенты. У нас есть 
и так называемый «продуктовый» бренд 
— «БК-стандарт», квартиры базового ком-
форта в современных кирпично-монолит-
ных домах, которые являются основными 
в объеме нашего строящегося жилья. ЦДС 
реализует проекты и в других сегментах 
(комфорт-класс, бизнес-класс), но пока 
это скорее исключение, чем направление 
деятельности. На наш взгляд, за пять лет 
бренд «БК-стандарт» прижился на рынке, 
он вписывается в определенный ассоциа-
тивный ряд в сознании покупателей жилья, 
представляя четко сформулированный 
набор достоинств. Сейчас мы продолжа-
ем работать над его развитием, наполня-
ем новыми преимуществами. В первую 
очередь речь идет о комплексной системе 
«Безопасный дом», плюс мы вводим в экс-
периментальном порядке на своих строя-
щихся объектах новую систему контроля 
качества АСИК — автоматизированную 
систему инвестиционного контроля, дав-
но и успешно применяемую в Европе. Это 
системный подход, позволяющий инве-
сторам контролировать эффективность 
вложения средств, прогнозируя результат 
с большой долей точности.
SR: Находите ли вы свою компанию откры-
той для общественности? Помогает ли от-
крытая информационная политика веде-
нию бизнеса?
М. М.: Мы считаем себя достаточно откры-
той компанией. Наша информационная 
политика направлена на разъяснение 
текущих задач, стоящих перед ЦДС. Мы 
регулярно рассказываем о своих дости-
жениях, ведем открытый и честный диалог 
с клиентами, партнерами, органами ис-
полнительной и законодательной власти. 
Наша компания состоит во всех профиль-
ных строительных объединениях и орга-
низациях, регулярно участвует в обсужде-
нии новых законопроектов, регламентов 
и прочих базовых документов, принятие 
которых необходимо для успешного раз-
вития строительной отрасли города и об-
ласти.

SR: Сколько времени требуется на форми-
рование имиджа компании? 
М.  М.: Имидж компании складывается из 
многих составляющих. По большому сче-
ту, можно делать любые инвестиции в 
формирование имиджа, но без результа-
тов работы — в нашем случае реализации 
различных заявленных нами проектов ка-
чественно и в срок — имидж будет носить 
скорее временный характер, в стадии 
ожидания. А без подтверждения ожиданий 
общественности все усилия напрасны. У 
нас за спиной уже более 45  построен-
ных объектов — точечных домов и жилых 
комплексов в городе и Ленинградской об-
ласти, девять — в стадии строительства, 
19  — в стадии реализации. Думаю, это 
лучший показатель стабильности и на-
дежности компании. Как и у всех, у нас 
случаются временные объективные слож-
ности, но мы с ними работаем и всегда их 
преодолеваем. 
SR: С помощью каких инструментов вы 
перестраиваете негативное отношение к 
компании?
М. М.: Негативные моменты складываются 
в основном из-за задержек сроков стро-
ительства, за последние годы это было 
связано с теми объектами, которые вво-
дились в работу в 2008–2009 годах, но мы 
не заморозили ни одной стройки в этот 

период, частично снизив темпы стро-
ительства. Уже пару лет как ситуация 
полностью выровнялась, мы работаем по 
графику, у нас серьезная собственная 
производственная база, три генподряд-
ные организации в структуре компании. 
Более того, система АСИК позволяет нам 
с высокой точностью контролировать тем-
пы и качество строительства, оперативно 
устранять любые недоделки практически 
в момент их обнаружения. АСИК предус-
матривает строго утвержденные соглас-
но строительным нормативам критерии 
качества выполнения работ, и мы им точ-
но соответствуем. В последних сданных 
объектах отмечалось существенное сни-
жение претензий клиентов по качеству. 
Они в основном носили несущественный 
характер, и заявленные дефекты устра-
нялись в рабочем режиме в течение не-
скольких дней. По отношению к клиентам 
мы ведем себя открыто, для общения с 
ними существует штат сотрудников, от-
вечающих за постдоговорное обслужива-
ние, отдел контроля качества.
SR: Как вы формируете информационные 
поводы для СМИ?
М. М.: Все поводы связаны с новыми объ-
ектами, планами компании, способными 
повлиять на развитие градостроительной 
ситуации в области и городе, с нашими 

социальными инициативами, а также с 
всероссийским детским творческим дви-
жением «Звезда удачи», в котором с нами 
уже более 250 городов России, ближнего 
и дальнего зарубежья. 
SR: Выход какой информации вы ограничи-
ваете с точки зрения конкуренции?
М.  М.: Как и в любом бизнесе, у нас есть 
закрытые темы, это конфиденциальная 
информация, не подлежащая разглаше-
нию. Это нормальная практика.
SR: Какие СМИ вы считаете для себя наи-
более эффективными и почему?
М. М.: Эффективны все СМИ, соответ-
ствующие типу подаваемой информации. 
Очевидно, что в деловых и профильных 
изданиях «работает» информация дело-
вого плана, в общественно-политических, 
развлекательных мы рассказываем о на-
ших социальных проектах. Все большее 
пространство захватывает интернет.
SR: Отличаются ли инструменты, которые 
вы использовали при выходе на рынок, от 
тех, которыми вы пользуетесь сейчас?
М.  М.: Сами механизмы вряд ли, скорее 
можно говорить о более качественном их 
использовании.
SR: По данным Петростата, за два первых 
месяца в Петербурге было выполнено на 
2,4% строительных работ меньше, чем в 
2013 году. В частности, количество работ 
по подготовке участков упало на 38,5%, по 
строительству зданий и сооружений — на 
2,3%, по монтажу инженерного оборудо-
вания — на 22,8%. В связи с этим каким, 
по вашей оценке, будет уровень падения 
рынка по итогам года?
М. М.: Показатели выборки статистических 
данных за два месяца в начале года вряд 
ли могут прогнозировать результаты года 
в целом. Делать выводы рано. Думаю, что 
к концу года показатели выровняются и не 
будут ниже 2013 года.
SR: Планируете ли вы корректировать 
свои планы на краткосрочную или долго-
срочную перспективу в связи с неустойчи-
востью рубля?
М.  М.: Нет. При любой неустойчивости  
рубля самым надежным способом для 
населения спасти свои сбережения от 
инфляции и девальвации остаются инве-
стиции в недвижимость. Недвижимость 
востребована как предмет первой не-
обходимости и актуальна с точки зрения 
инвестиций. Спрос на рынке всегда будет 
высоким и стабильным, превышать пред-
ложение, цены на жилье будут расти. 
Любая макроэкономическая или микро-
экономическая ситуация, влияющая на 
колебание курса рубля, как правило, свя-
зана с политикой, соответственно, срав-
нительно кратковременна. У нас есть 
ресурсы, позволяющие самостоятельно 
достроить свои объекты, выполнить обя-
зательства перед клиентами. n
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Благотворительность

Благотворительность

Компанейское добро Нередко эпитет «корпоративный» 
добавляется говорящим для обозначения одного из несвободных явлений 
офисного мира, где нет места человеческой душе. Однако корпоративное 
волонтерство — приятное исключение, которое может стать не только добрым 
начинанием сотрудников, но и действенным способом повысить эффективность 
команды в нерабочее время. В тонкостях коллективного добровольчества 
разбиралась корреспондент SR Влада Гасникова.

В 2011–2012 годах Центр исследований 
гражданского общества и некоммерческо-
го сектора НИУ ВШЭ провел комплексное 
социологическое исследование среди 
представителей крупных и средних коммер-
ческих компаний, их сотрудников, а также 
среди представителей некоммерческих ор-
ганизаций (НКО), реализующих программы 
корпоративного волонтерства (КВ). Всего в 
анализе приняли участие 800  сотрудников 
37 компаний из семи регионов России. Со-
гласно выводам ученых, самыми популярны-
ми формами добровольческих мероприятий 
в обследованных компаниях была адресная 
помощь нуждающимся, в том числе физи-
ческая — 78% обследованных компаний 
практиковали волонтерство в такой фор-
ме. Сбор средств для помощи попавшим в 
трудную жизненную ситуацию присутство-
вал у 76% компаний. Услуги pro bono, без-
возмездная помощь в других организациях 
и участие в мероприятиях, организованных 
НКО, встречаются реже (54, 52 и 49% соот-
ветственно).

По результатам количественного опроса 
среди сотрудников-волонтеров преоблада-
ют женщины (72% женщин и 28% мужчин). 
Более половины волонтеров женаты или за-
мужем (54%) и примерно столько же имеет 
детей (58%). В мероприятиях КВ принимают 
участие сотрудники, представляющие всю 
корпоративную иерархию. Менеджеры, на-
чальники отделов чаще всего выступают в 
роли волонтеров (68 и 62% соответствен-
но). Топ-менеджеры и директора практи-
чески всех компаний также принимают 
участие в мероприятиях КВ. Возраст боль-
шинства сотрудников-волонтеров состав-
ляет 25–35 лет. «Молодые люди, часто пока 
не имеющие своих семей, а потому обла-
дающие большим количеством свободного 
времени, активнее включаются в волонтер-
ское движение. По мнению некоторых ре-
спондентов, преобладание молодежи среди 
волонтеров связано не только с тем, что у 
них больше свободного времени. Молодые 
люди не столь прагматичны, как поколение, 
воспитанное в советское время. У них есть 
потребность помогать, более активная со-
циальная жизненная позиция», — пишет ав-
тор исследования Ирина Краснопольская.

Кому помочь — всегда найдется 
Например, компания Sodexo, которая спе-
циализируется на организации питания и 
сервисном обслуживании, имеет собствен-
ную благотворительную программу Stop 
Hunger, которая направлена на борьбу с 
голодом в странах присутствия компании. 
В 2007 году эта программа была запущена 
в России, и сейчас она реализуется уже в 
десятке регионов.

Программа включает в себя корпоратив-
ное волонтерство со стороны сотрудников 
Sodexo, предоставление продуктов соци-

альным учреждениям, организация благо-
творительных обедов для социально неза-
щищенных слоев общества, пожертвования 
со стороны работников компании. В России 
Sodexo помогает детским домам и приютам, 
учреждениям культуры, Всероссийскому 
обществу инвалидов, Марфо-Мариинской 
обители, общественным организациям 
«Ночлежка» и «Врачи детям». 

Виктория Маркова, директор по персо-
налу ООО «Содексо ЕвроАзия», рассказы-
вает, что каждый год в компании проходит 
благотворительный марафон добрых дел 
Servathon. «В апреле или мае сотрудники 
Sodexo работают волонтерами в одной из 
местных организаций по борьбе с голодом, 
организуют сбор денежных средств, вещей, 
книг, развивающих игр и спортинвентаря 
для детей. Компания передает продукты 
питания, питьевую воду организациям, ра-
ботающим с бездомными людьми, и боль-
ницам. В апреле сотрудники компании в 
качестве волонтеров обязательно приезжа-
ют с гостинцами в наши подшефные учреж-
дения, с детьми проводятся мастер-классы 
и подвижные игры. Не обходится апрель и 

без пасхальных угощений, которые с любо-
вью готовят повара и кондитеры Sodexo», — 
перечисляет госпожа Маркова.

Сотрудники компании регулярно выезжа-
ют в детские дома, которым они помогают, 
где готовят для ребят праздничные блюда 
и проводят развлекательные программы. 
Также работники Sodexo активно привле-
кают к своим благотворительным начина-
ниям поставщиков продуктов и клиентов, с 
которыми работает компания. Общая сумма 
расходов Sodexo на благотворительность в 
2012–2013 финансовом году, за исключе-
нием спонсорства, составила 1,6  млн руб- 
лей, спонсорская помощь натуральными 
продуктами от компаний-партнеров превы-
сила 611 тыс. рублей, сотрудники собрали 
в качестве пожертвований более 204  тыс. 
рублей.

Людмила Чехова, руководитель направ-
ления корпоративных и бизнес-коммуни-
каций Северо-Западного филиала ОАО 
«Мегафон», замечает, что программы кор-
поративного волонтерства появились бла-
годаря благотворительным инициативам 
компании во внешней среде. Например, 

100  сотрудников стали волонтерами на 
Олимпийских и Паралимпийских играх, а 
социальные инициативы «Мегафона» реа-
лизуются в рамках корпоративных меропри-
ятий и социальных тимбилдингов. «В 2013 
году в компании была утверждена 

”
Полити-

ка благотворительной деятельности“, клю-
чевыми направлениями помощи которой 
являются поддержка людей с инвалидно-
стью, детей-сирот и реализация долгосроч-
ных программ их социальной адаптации, а 
также помощь сотрудникам. Годовой благо-
творительный бюджет компании 

”
Мегафон“ 

составляет 150 миллионов рублей», — рас-
сказывает госпожа Чехова. 

Но если есть компании, которые раз-
рабатывают программы корпоративно-
го волонтерства, исходя из собственных 
представлений о том, как и кому хочется по-
могать, то существует и отдельное направ-
ление по работе с корпоративными добро-
вольцами у серьезных благотворительных 
организаций. 

Например, Татьяна Гилева, руководитель 
проекта по развитию корпоративного во-
лонтерства «Добро PRO» общественного 

Совместное выполнение несущих пользу миру дел — отличный тимбилдинг, дающий заряд энергии коллективу
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движения «Петербургские родители» (ока-
зывает всестороннюю помощь детям-сиро-
там), рассказывает о том, что для каждого 
заказчика разрабатывается индивидуаль-
ная программа помощи детям-сиротам, ис-
ходя из миссии готовой помогать организа-
ции, ее ресурсов и возможностей. Из числа 
наиболее крупных корпоративных волон-
теров у «Петербургских родителей» Pepsi, 
TPV, Return on Intelligence, Wrigley, «Вимм-
Билль-Данн», группа ЛСР, МРСК Северо-
Запада, аэропорт Пулково, «Кофе Хауз», 
медицинский центр «XXI век».

В зависимости от запроса организаций 
совместно с «Петербургскими родителями» 
сотрудники этих компаний организовывали 
праздники в детских домах, выезды на экс-
курсии вместе с детьми, акции по сбору не-
обходимой помощи среди коллектива, про-
водили профориентационные занятия для 
школьников, оставшихся без родителей, 
собирали деньги на помощь конкретному 
ребенку. «Кто-то принимает участие разо-
во, а кто-то постоянно, на протяжении уже 
нескольких лет», — говорит Татьяна Гилева.

Благотворительный фонд «Даунсайд Ап» 
уже 16  лет помогает семьям, воспитываю-
щим детей с синдромом Дауна. Сотрудни-
ки компаний Chevron, KPMG, Exxon Mobil, 
Boston Consulting Group (BCG), Mattel уже 
много лет регулярно поддерживают работу 
фонда. «Определенно, помощь корпора-
тивных волонтеров является очень эффек-
тивной, и этому есть целый ряд объясне-
ний. Во-первых, это их профессиональные 
навыки, которые мы как фонд стараемся 
использовать. Например, волонтеры из 
BCG и KPMG являются переводчиками на 
наших массовых спортивных мероприя-
тиях, участие в которых принимают и ино-
странцы. Значок 

”
I  speak English“ помогает 

нашим гостям найти стойку регистрации, 

место, где находится ящик для пожертво-
ваний на благотворительном пробеге, где 
более 2000  участников. Для волонтеров 
эта задача является несложной, но прият-
ной, так как они вовлечены в благое дело, 
используя свои навыки», — рассказывает 
Лилия Ахметзянова, менеджер по работе с 
корпоративными донорами БФ «Даунсайд 
Ап». — Во-вторых, корпоративные волонте-
ры — это организованная группа, у которой 
есть координатор. Поэтому мы можем быть 
уверены, что все волонтеры придут в обо-
значенное место, а время, цели и задачи 
работы будут разъяснены».

К тому же помощь корпоративных волон-
теров имеет большое значение не только 
для решения конкретной задачи, но и для 
изменения уровня информированности 
общества о проблеме. «С этой точки зре-
ния работа с КВ более эффективна, так 
как она может включать различные этапы 
и мероприятия в ограниченный промежуток 
времени и учитывать личностные характе-
ристики», — добавляет Татьяна Гилева.

Сплоченные идеей Но коллективное 
добровольчество выгодно не только для 
благотворительных организаций, у которых 
всегда очень ограничены и собственный 
штат сотрудников, и материальные возмож-
ности. Корпоративное волонтерство реша-
ет множество задач, уверена Татьяна Гиле-
ва: от выстраивания новых горизонтальных 
и вертикальных связей между коллегами до 
возможности увидеть сотрудников компа-
нии в нестандартной ситуации, а потом, на-
пример, учесть эту информацию при фор-
мировании кадрового резерва.

«Не говоря уже о том, что совместное вы-
полнение конкретных несущих пользу миру 
дел — отличный тимбилдинг, дающий за-
ряд энергии коллективу. По запросу одной 

из компаний мы делали совместные меро-
приятия для двух их заводов, и оказалось, 
что, находясь рядом и работая под крылом 
одного бренда, сотрудники и администра-
тивный персонал не были знакомы между 
собой. После первого же мероприятия цель 
по сплочению коллектива была достигнута, 
а желание компании провести второе со-
вместное событие говорит, что корпора-
тивное волонтерство оказалось достаточно 
эффективным для решения проблемы», — 
вспоминает госпожа Гилева.

Лилия Ахметзянова называет корпора-
тивное волонтерство эффективным ресур-
сом по повышению лояльности сотрудни-
ков к компании. «Очень часто бывает так, 
что люди из крупных компаний совершен-
но не знают друг друга, работая в разных 
подразделениях, но совместный труд на 
пользу детей объединяет их. Ежегодно 
компания Exxon Mobil проводит в 

”
Даун-

сайд Ап“ волонтерскую акцию 
”
День забо-

ты“. Сотрудники компании пакуют журналы 
в конверты для почтовой рассылки, моют 
сухой бассейн и игрушки, упаковывают 
методические пособия по обучению к шко-
ле, наводят порядок во дворе и саду, моют 
велосипеды к велопробегу, играют с деть-
ми на занятиях. Компания привлекает не 
только сотрудников, но и членов их семей. 
И, конечно же, люди испытывают гордость 
от того, что компания поддерживает бла-
готворительный фонд не только матери-
ально, но и делом», — объясняет госпожа 
Ахметзянова.

Людмила Чехова говорит, что для «Мега-
фона» важно поддерживать сотрудников в 
их стремлении помогать и делать мир лучше. 
«На внутреннем сайте компании появился 
раздел 

”
Добрые дела“, где сотрудники ко- 

оперируются, договариваются о совмест-
ных поездках. Безусловно, социальные 

проекты положительно влияют на имидж 
компании, на корпоративную культуру, соз-
дают устойчивые связи между сотрудника-
ми и привлекают определенную категорию 
соискателей в 

”
Мегафон“. Например, по 

результатам исследования среди тем, вы-
зывающих наибольший интерес на спон-
танном уровне у разных целевых аудиторий, 
соискатели отмечают высокую 

”
социальную 

ответственность“ нашей компании», — за-
мечает госпожа Чехова.

Виктория Маркова добавляет, что корпо-
ративное волонтерство укрепляет и парт- 
нерские отношения с поставщиками и кли-
ентами Sodexo.

Поддержать тепло Чтобы корпоратив-
ный дух не иссяк, в этой сфере, как нигде 
в других, важна обратная связь. Поэтому 
профессионально работающие благо-
творительные организации рассказывают 
о помощи корпоративных друзей на соб-
ственном сайте, в соцсетях, на сборах групп 
активистов, в электронной рассылке для 
подписанных сотрудников фирмы. В самих 
компаниях предпочитают рассказывать о 
достижениях своих сотрудников на внутрен-
них порталах, в корпоративных изданиях, 
на стендах информации. Sodexo проводит 
ежегодные встречи волонтеров «Герои по-
вседневной жизни».

Татьяна Гилева из «Петербургских ро-
дителей» считает, что информационная 
работа с корпоративными волонтерами 
вестись должна, но она должна быть не 
агитационной. «Здесь важнее информи-
рование о возможных способах участия в 
программе, проведение обучающих тре-
нингов для будущих добровольцев и рас-
сказы о личном опыте сотрудников, уже 
имеющих опыт волонтерской деятельно-
сти», — поясняет она. n

Благотворительность
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«Нужно перестать бороться тайными 
целями, нужно начинать бороться 
качеством процесса исполнения» Руководитель 
секции «Финансирование в энергоэффективности» при Государственной думе 
РФ, генеральный директор холдинга «Теплоком» Андрей Липатов в интервью 
корреспонденту SR Юлии Чаюн рассказал о своем понимании основных 
принципов успеха, открытости и справедливого устройства государства.

SOCIAL REPORT: Сегодня для эффективной 
работы очень важно быть открытыми, это 
касается и компаний, и регулятора, и даже 
сотрудников. Что вы вкладываете в поня-
тие открытости на энергетическом рынке? 
АНДРЕЙ ЛИПАТОВ: Во-первых, открытость 
бывает разная — формальная, простран-
ственная, коммуникационная. Формаль-
ная открытость заключается в том, что все 
решения, прежде чем будут утверждены 
и приняты, находятся в открытом доступе 
и обсуждаются. Причем люди, которые 
дают обратную связь, в итоге видят, что их 
предложения были не просто «пролиста-
ны», но услышаны. Сбор мнений можно 
организовывать по-разному: в интернет-
пространстве это форумы, в реальном 
мире — собрания, общественные советы. 
Важна не форма, а принцип: документ, 
прежде чем он будет принят, должен от-
крыто обсуждаться. Кроме того, перед 
тем как выносить документ на обсужде-
ние, нужно открыть истинную причину 
принятия тех или иных решений. Напри-
мер, если какие-то решения принимают-
ся в пользу компаний-монополистов, это 
должно быть всем понятно. Иначе растет 
степень недоверия к институту принятия 
решений, ведь рано или поздно выяснит-
ся, кто получил выгоду. Вообще, доверие 
— это обязательная основа открытости. 
В России обычно происходит наоборот: 
если я доверяю, я открываюсь, если нет 
— нет. Попробуйте наоборот: я всегда 
веду себя открыто и с теми, кому доверяю, 
и с теми, кому не доверяю. К формаль-
ной открытости относится и публикация 
официальной отчетности компании или 
государственного органа, финансовой и 
нефинансовой. И предоставление воз-
можности общественности или сотрудни-
кам открыто обсуждать бюджет, задавать 
любые вопросы.
SR: А что вы имеете в виду под простран-
ственной открытостью?
А.  Л.: Если взять пример госструктур, 
речь идет о том, что сам государствен-
ный орган в целом и каждый его сотруд-
ник в частности должны быть доступны 
для коммуникации: запросов, вопросов, 
разъяснений, выдачи справок и инфор-
мации, которая находится в их компе-
тенции. Ведь любая государственная 
структура, по сути, оказывает сервис-
ные услуги. И здесь важно даже то, как 
именно организованы помещения госу-
дарственных структур. Должен работать 
принцип «одного окна». Пространствен-
ная доступность означает также, что 
любому входящему в здание ясно и по-
нятно, по какому вопросу в какую дверь 
стучать. Сегодня эту функцию может вы-
полнять обыкновенная табличка с переч-

нем полномочий или вопросов, ответы на 
которые вы можете за этой дверью полу-
чить. Если какой-то услуги вы не видите, 
то министерство либо не определилось 
с тем, кто конкретно должен отвечать за 
это направление, либо вопрос не входит 
в полномочия этого министерства. Про-
ще говоря, сегодня отлаженной системы 
единого применения права в нашем госу-
дарстве нет. Однако в будущем она неиз-
бежно должна быть сформирована. 
SR: И, наконец, коммуникационная откры-
тость. Что это?
А. Л.: Это самое простое, по этому пути уже 
многие идут. И стратегия компании, и пози-
ции руководства, и противоречивые мне-
ния менеджмента — все должно находить-
ся в открытых источниках информации. 
Это касается и государственных структур. 
Сейчас складывается впечатление, что в 
министерстве все со всем согласны, и это 
странно. В бизнесе такого не бывает: если 
за столом сидят со всем согласные люди, 
значит, пора увольнять весь состав менед-
жмента. Если они не выражают никаких 
сомнений, если у руководителя нет оппо-
нента при принятии стратегически важных 
решений, это плохо. Ведь даже когда вы 
совершаете какую-то покупку для дома 
— шкаф, холодильник, автомобиль, — вы 
обсуждаете этот вопрос хотя бы на уров-
не семьи. Публиковать необходимо все 
мнения, которые стоит обсуждать, а не 
исключительно новости, как и кто с кем 
встретился-поговорил. Даже Facebook се-
годня как социальная сеть может служить 
для министерства инструментом обратной 
связи.
SR: Как вопрос пространственной откры-
тости решается в стенах «Теплокома»?

А. Л.: Для функций, которые мы собираем-
ся развивать, это здание в существующем 
виде не подходит. Поэтому мы планируем 
полную реновацию его под современную 
культуру. Например, планируется, что у 
директоров управлений не будет личных 
кабинетов, все будут сидеть в одном про-
странстве. Вы видели рабочее место мэра 
Нью-Йорка Майкла Блумберга? Это тот 
самый open space — все исполнители, все 
администраторы, и мэр в том числе, рабо-
тают в одном пространстве. Я могу быть 
не согласен с политикой, которую прово-
дит США, с узурпированием экономиче-
ской власти в мире, но с их организацией 
пространства труда сложно не согласить-
ся. В таком пространстве люди быстрее 
коммуницируют, постановка задач про-
исходит не по запискам или электронной 
почте, eye to eye, так же организован и 
контроль. Если все в одном пространстве, 
то скорость принятия решений и эффек-
тивность растет. 
SR: Можете ли вы по десятибалльной шка-
ле оценить, насколько ваша компания от-
крыта?
А.  Л.: Мы открыты, наверное, на пятерку. 
Первое, что мы еще пока не делаем, но к 
чему готовимся, что даст нам еще два бал-
ла минимум, — это полная открытая фи-
нансовая отчетность. Мы получим за 2014 
год полный аудит PwC и, не дожидаясь 
выхода на биржу, будем ее публиковать. 
Мы готовим также отчет по корпоратив-
ной социальной ответственности (КСО) 
по международным стандартам, который 
покажет, сколько мы из чистой прибыли 
тратим на социальную ответственность 
и что в результате получаем, что делаем 
для общества, в котором живем. Каждый 

сможет посмотреть этот отчет и высказать 
свое мнение. 
SR: Есть ли предел открытости?
А. Л.: Есть не предел, а уровень. Если у вас 
есть стратегия, вы не можете скрывать ее 
от людей — от сотрудников, потому что 
они должны разделять ее с вами. Если 
вы скрываете от людей стратегию, невоз-
можным становится достижение цели, а их 
деятельность теряет для них смысл. В на-
шей компании предела открытости стра-
тегии не существует: я ежегодно состав-
ляю тезисы развития компании в целом и 
всех подразделений в отдельности, они 
доступны на нашем портале и в печатном 
виде всем и каждому. Все могут узнать 
цели всех. С точки зрения корпоративной 
культуры сотрудники видят, что курс не 
меняется, видят последовательность на-
ших действий, ожидания руководства по-
нятны. Причем я задаю вектор, а затем все 
подразделения в рамках своих стратсес-
сий уточняют свои стратегии, дописывают 
конкретные цели и задачи, показатели по 
этим задачам, после чего мы вместе их ут-
верждаем — и поехали!
SR: Получается, у вас нет уровня неразгла-
шения информации?
А.  Л.: Ну, у нас тоже есть свой «бюджет 
на оборонку» — информация, которая не 
может быть раскрыта. Но с точки зрения 
бизнеса открытость полная: финансовая 
отчетность, стратегические цели, ресур-
сы и инструменты. 
SR: А как же конкурентная борьба? 
А. Л.: А чем знание наших целей может по-
мочь конкурентам? Побеждает не тот, кто 
знает о цели, а тот, кто подобрал правиль-
ную элементную базу для ее достижения. 
Как в футболе: выигрывает тот, у кого 
сильнее игроки, лучше сыграна команда, 
быстрее коммуникации, лучше отработаны 
приемы. В бизнесе скрывать свою страте-
гию глупо. Мы регулярно в открытых источ-
никах — в СМИ, в интернете — говорим о 
том, что собираемся сделать, выступаем 
по поводу наших планов развития, работы 
в регионах. Конкуренты могут тоже туда 
пойти, ради бога. Выиграет не тот, кто уз-
нал, в каком регионе работает конкурент, а 
тот, кто эффективнее сработал. Нужно пе-
рестать бороться тайными целями, нужно 
начинать бороться качеством процесса ис-
полнения. Я уверен, что наши конкуренты с 
теми ресурсами, какими они обладают, не 
в силах достичь того результата, который 
мы сегодня ставим себе целью. Кстати, так 
же и в стратегии правительства. Стоит ли 
держать ее в тайне? Нужно иметь квали-
фицированный персонал, который четко 
выполняет задачи, и тем самым повышать 
уровень доверия к своей работе и к себе 
как к институту. n
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Финансы

Кошелек нараспашку Доступность данных является 
одним из основополагающих принципов взаимоотношения банков с клиентами. 
Эксперты говорят, что если банк замалчивает какую-то информацию, 
законодательно не запрещенную к разглашению, то клиенту лучше  
задуматься о смене кредитного партнера. Особенно это актуально  
на фоне отзывов лицензий у ряда отечественных банков. Юлия Чаюн

У каждой компании свое определение 
лимитов собственной открытости, исхо-
дящее из понимания современных взаи-
моотношений на рынке между клиентами 
и бизнес-партнерами. Особенно требова-
тельными к прозрачности являются ино-
странные соинвесторы. Банки стараются 
находиться в тренде и быть открытыми для 
рынка. 

Руководитель службы связей с обще-
ственностью и рекламы СЗРЦ ВТБ Ка-
рина Жаркова уверена, что открытость 
— это признак ответственности бизнеса, 
а прозрачность финансового рынка не-
обходима прежде всего для общества. 
«Крупные банки так или иначе задают 
тренд на рынке, оказывают влияние на 
социальную среду. Деятельность банков-
ского сектора контролируется надзорны-
ми органами, регулятором рынка и обще-
ством в целом. С целью выстраивания 
прозрачных отношений с партнерами нам 
необходимо рассказывать о себе и быть 
доступными. Финансовые учреждения ре-
гулярно отчитываются о результатах сво-
ей деятельности. Публикация финансовых 
показателей, выпуск годового и социаль-

ного отчета, коммуникации со средствами 
массовой информации — демонстрация 
информационной прозрачности и готов-
ности выстраивания диалога с обществен-
ностью и вектора доверия с клиентами», 
— поясняет госпожа Жаркова. 

Илья Злуницын, региональный дирек-
тор Северо-Западной дирекции Росбанка, 
также убежден, что банкам необходимо 
обеспечивать своевременное раскрытие 
и предоставление информации о своей 
деятельности для широкой общественно-
сти. «Это может происходить через раз-
ные каналы. Например, на сайте самого 
банка или через СМИ, путем рассылки 
информационных материалов. Важно в 
срок донести необходимую достоверную 
информацию об услугах, структуре соб-
ственности банка, результатах текущей 
деятельности, процессе обслуживания 
клиентов. Одновременно с этим все бан-
ки по закону обязаны раскрывать инфор-
мацию о своей деятельности. К примеру, 
на сайтах банков или на сайте ЦБ можно 
найти различные отчеты, бухгалтерский 
баланс или сообщения о сведениях, кото-
рые могут оказать существенное влияние 

на стоимость ценных бумаг. Согласно рей-
тингу информационного агентства 

”
Ин-

терфакс“, по итогам 2013 года Росбанк 
вошел в тройку лидеров по обязательно-
му раскрытию информации», — радуется  
господин Злуницын.

По словам Ивана Байлюка, вице-пре-
зидента ОАО «МБСП», важна открытость 
по существу. «Можно создавать види-
мость, публикуя годовые отчеты и разме-
щая информацию на сайте, но при этом 
оставаться банком, закрытым для СМИ. 
Открытость — это честное и оперативное 
взаимодействие. На мой взгляд, для кли-
ента, получающего кредит (это касается и 
физлиц, и корпоративных клиентов), важ-
ны ставка, оперативность принятия реше-
ния и удобство погашения кредита. Ин-
формационная открытость не так важна 
в данном случае. Ее значение возрастает, 
когда клиент доверяет свои свободные 
средства банку для размещения. Инфор-
мационная открытость повышает доверие 
клиентов. И для пассивных операций до-
верие не менее важно, чем размер ставки 
по депозиту», — делится своим мнением 
господин Байлюк.

Иван Макаров, пресс-секретарь ВТБ24 
по СЗФО, считает, что открытость долж-
на проявляться в готовности отвечать на 
любые, в том числе самые острые вопро-
сы, касающиеся деятельности непосред-
ственно самого банка и его сотрудников, 
а также в оперативном предоставлении 
ответов на вопросы СМИ. «Однако понят-
но, что в жертву принципу открытости не 
должны при этом приноситься принципы 
этики банковского бизнеса и банковского 
пиара», — рассуждает господин Макаров.

«Информационная открытость банка 
— это готовность вести честный диалог с 
клиентами и СМИ, особенно в случае воз-
никновения каких-либо негативных фак-
торов, — заявляет Алексей Богатов, со-
ветник в Северо-Западном региональном 
центре Райффайзенбанка, — потому что 
руководство и пресс-служба банка несут 
ответственность за средства акционеров 
и клиентов».

Разговор по закону Многие компа-
нии стараются не раскрывать информа-
цию о себе, опасаясь потерять козырные 
карты в борьбе с конкурентами. ➔ 40
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39 ➔ В банках рамки разглашаемых дан-
ных установлены законодательно. В част-
ности, это регламентируется законом о 
банках и банковской деятельности, зако-
ном о защите персональных данных кли-
ентов, приводит пример Иван Макаров. 
«Нарушение этих законов может повлечь 
за собой мгновенную потерю сначала од-
ного, затем и целого ряда других клиен-
тов, а значит, и огромные убытки. Однако 
многие банки очень часто ограничивают 
свое общение со СМИ исключительно 
официальными заявлениями, а на вопро-
сы, интересующие СМИ, отвечают лишь 
одной фразой: 

”
Без комментариев“». Мы 

считаем такой подход в корне неверным 
и стараемся как можно более полно отве-
чать даже на самые неприятные вопросы 
журналистов, касающиеся деятельности 
банка», — объясняет принципы работы 
ВТБ24 по СЗФО господин Макаров.

Ольга Бударина, советник по связям с 
общественностью Санкт-Петербургского 
филиала Банка Москвы, также расска-
зывает, что есть перечень конфиденци-
альной информации, определяемый за-
конодательством РФ, и есть внутренние 
регламенты организации, определяющие 
сведения, составляющие коммерческую 
тайну. «Разглашение по первому пункту 
влечет за собой ответственность по за-
кону, а разглашение данных по второму 
может нанести финансовый ущерб банку. 
Только этими параметрами и должна быть 
ограничена открытость, на мой взгляд», — 
заключает эксперт.

Табу существует, как правило, на ин-
формацию об условиях клиентских сде-
лок, дополняет Иван Байлюк. «Зачастую 
даже имена клиентов не называют, чтобы 
этим знанием не воспользовались кон-
куренты. Других серьезных ограничений 
нет», — уверяет он.

По мнению госпожи Жарковой, с обще-
ственностью нужно говорить о том, в чем 
специалисты банка компетентны и в чем 
они уверены.

Скупы на оценки Очень часто жур-
налисты сталкиваются с тем, что получить 
авторизованный комментарий от банки-
ров про событие на рынке, связанное с их 
конкурентами, почти нереально. 

«Комментирование действий конкурен-
тов является, на мой взгляд, нарушением 
профессиональной этики. Ведь очевид-
но, что, в силу специфики работы СМИ 
журналистов интересуют критические 
отзывы, причем желательно как можно 
более эмоциональные и образные. На 
высококонкурентном рынке, каким, без 
сомнения, является на сегодня рынок 
банковских услуг, такого рода коммента-
рии можно смело квалифицировать как 
недобросовестную конкуренцию. Банк 
может отвечать лишь за свои действия 
и делиться опытом реализации, скажем, 
собственных проектов, аналогичных про-
ектам конкурентов, и тем самым давать 
возможность СМИ и их читателям, слуша-
телям, зрителям самим оценивать те или 
иные действия своих конкурентов», — по-
ясняет господин Макаров.

Госпожа Жаркова также считает ком-
ментарии и оценку действий конкурентов 
неэтичным видом соперничества на рынке.

По мнению господина Байлюка, это вну-
трицеховая солидарность. «У любого бан-
ка могут случиться проблемы с ликвидно-
стью, технологиями или с финансовыми 
результатами. Неосторожный коммента-
рий в СМИ может привести к лавинооб- 

разному изъятию средств клиентов. Бан-
ки все в одной лодке, и пожар клиентской 
паники может легко перекинуться на все 
банковское сообщество», — высказыва-
ется он.

Как поясняет Алексей Богатов, инфор-
мация о ситуации в банке, полученная 
только из открытых источников, может 
быть недостоверной или не совсем объ-
ективной. «Основывая свой комментарий 
только на ней, можно невольно навредить 
деловой репутации коллег. Именно по-
этому банки (как и все крупные компании) 
сдержанны в своих комментариях относи-
тельно действий партнеров по рынку», — 
рассказывает господин Богатов.

Ольга Бударина полагает, что причин 
нежелания комментировать события, свя-
занные с другими банками, много. «Но 
самая существенная, по моему мнению, 
— это человеческий фактор. Ведь в про-
фессиональной среде никто не рассужда-
ет об абстрактном конкуренте, за любым 
наименованием стоят вполне конкретные 
люди, и большинство из них знакомы лич-
но. Вот и получается, что мнение, которое 
подразумевает конкретного человека или 
людей, довольно неохотно транслируется 
широкому кругу получателей», — объяс-
няет она.

Господин Злуницын разделяет мнение 
коллег и дополняет, что не только в бан-
ковских кругах, но и в любых професси-
ональных сообществах не принято ком-
ментировать действия конкурентов. «С 
одной стороны, это неэтично, с другой, 
такие комментарии могут быть восприня-
ты как недобросовестная конкуренция. 
Последнее противоречит не только зако-
нодательству РФ, но и обычаям делового 
общения, ведь таким образом можно на-
нести вред деловой репутации конкурента 

или причинить ему убытки», — поясняет 
Илья Злуницын.

Правила безопасности Доступность 
информации является одним из факторов, 
позволяющих защитить свои средства, 
размещенные на банковских депозитах. 
Особенно это актуально в свете событий, 
связанных с отзывом банковских лицен-
зий. SR попросил рассказать спикеров о 
том, какие данные могут помочь сохранить 
свои деньги.

По мнению Ивана Макарова, есть два 
способа обезопасить свои банковские 
сбережения. «Первый заключается в от-
крытии вкладов с ежемесячной капита-
лизацией процентов в сумме не более 
650 тыс. рублей в нескольких банках (или 
в одном, если совокупный объем сбере-
жений не превышает эти самые 650  тыс. 
рублей). Второй — в открытии банковского 
вклада на любую сумму, в том числе зна-
чительно превышающую размер вклада 
в 700 тыс. рублей, в любом банке, надеж-
ность и устойчивость которого сравнимы 
с надежностью и устойчивостью страны 
в целом. Такого рода организациями яв-
ляются крупные банки, принадлежащие 
государству, либо системообразующим го-
сударственным или частным компаниям», 
— советует Иван Макаров. По его мнению, 
если банк всячески скрывает значимую ин-
формацию о своей деятельности и нюан-
сах своих продуктов, в том числе вкладов, 
то с таким банком лучше не иметь серьез-
ных взаимоотношений и не размещать на 
его счетах крупные суммы.

Карина Жаркова утверждает, что поли-
тика регулятора, проводимая в настоящее 
время, способствует эффективному раз-
витию банковского сектора в долгосроч-
ной перспективе, позиции стабильных 

участников рынка должны упрочиться. «С 
целью получения актуальной информации 
всегда можно ориентироваться на индика-
торы деятельности банков, которые есть в 
открытом доступе на сайте Центрального 
банка», — напоминает она.

Господин Злуницын подчеркивает, что 
косвенно свидетельствовать о проблемах 
в банке может значительный рост ставок 
по вкладам. «Чаще всего это означает, 
что для выплат своих долгов финансовое 
учреждение стремится привлечь больше 
клиентов. Кроме того, стоит внимательно 
относиться к международным рейтингам 
банков, например, от Standard & Poor’s, 
Moody’s или Fitch. Эти международные 
агентства проводят независимые иссле-
дования работы банков, однако важно 
учитывать, что они анализируют функци-
онирование только крупных финансовых 
организаций», — подсказывает он. 

Как советует господин Богатов, при вы-
боре банка для размещения депозита не-
обходимо знать, входит ли он в перечень 
системно значимых по версии Централь-
ного банка, а также узнать его рейтинги. 
«Источником информации о ситуации в 
банке являются прежде всего отчетность 
кредитной организации и раздел новостей 
на официальном сайте банка, а также 
рейтинги и новости, публикуемые ведущи-
ми деловыми СМИ и информационными 
агентствами. Как правило, у системообра-
зующих банков страны информационная 
политика строится на принципах чест-
ности и открытого диалога с клиентами 
и СМИ», — считает эксперт. Если банк 
что-то «замалчивает», возможно, ему есть 
что скрывать. Господин Богатов подчерки-
вает, что в этом случае клиенту необходи-
мо еще раз трезво взвесить риски и заду-
маться о смене банка-партнера. n

Поговорка «Деньги любят тишину» подходит для характеристики взаимодействия СМИ с банковскими работниками. При общении с журналистами они предельно  
лаконичны
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«Сегодня недостаточно продвинутых 
личностей, готовых взять на себя 
ответственность» Председатель совета директоров  
и совладелец группы «Росстройинвест» Федор Туркин в интервью 
корреспонденту SR Кристине Наумовой рассказал о том, как складываются 
бренд и деловая репутация компании и как они отражаются на ее развитии.

SOCIAL REPORT: Что для застройщика значит 
бренд?
ФЕДОР ТУРКИН: Компания декларирует каче-
ство своей работы, гарантирует, что продукт 
производится в определенные сроки и имеет 
определенные потребительские свойства. А 
покупатель смотрит, соответствуют ли каче-
ства и свойства заявленным. Многократное 
подтверждение заявленных качеств продук-
та в глазах потребителя и является сутью 
бренда. Иными словами, компания становит-
ся по каким-то признакам понятной любому 
покупателю. 
SR: Какой образ создаете вы?
Ф.  Т.: В группе компаний «Росстройинвест» 
разработан концепт «Доступный комфорт». 
Его основные принципы заключаются в том, 
что покупатель имеет возможность приоб-
рести квартиру по среднерыночной цене с 
помощью ипотеки, рассрочки и других меха-
низмов. При этом он покупает комфортное 
жилье. Мы предлагаем развернутую инфра-
структуру в шаговой доступности: магазины, 
кафе, аптеку, точку по бытовому обслужива-
нию, фитнес, салон красоты, по возможно-
сти отделение банка. Кроме того, мы стара-
емся строить комплексы, интересные с точки 
зрения архитектуры, ведь всем хочется жить 
в красивых домах. Пока мы только в начале 
пути формирования собственного бренда, 
но у клиентов уже есть некоторые устойчи-
вые ассоциации с нашей компанией. 
SR: Кто определяет маркетинговую полити-
ку и какими инструментами формирования 
имиджа вы пользуетесь?
Ф. Т.: Я со своими партнерами по бизнесу Ни-
ной и Игорем Креславскими принимаю уча-
стие в таких решениях. Мы в значительной 
степени интуитивно подходим к таким вопро-
сам. Но маркетинговая политика — дело про-
фессионалов, и в отделе маркетинга нашей 
группы компаний задействованы специали-
сты, которые знают свое дело. Сочетание 
их профессионализма и нашего чутья дает 
хорошие результаты. Что касается инстру-
ментов, то мы используем несколько при-
емов: в первую очередь это грамотный пиар, 
а также наружная реклама, реклама в СМИ 
и в интернете — все они дают свою долю уз-
наваемости. 
SR: Компания на рынке давно. Вы не задумы-
вались о ребрендинге?
Ф.  Т.: Он будет необходим по мере расши-
рения нашей деятельности. Сегодня «Рос-
стройинвест» ассоциируется с доступным 
комфортом. Но если мы будем строить жи-
лье премиум-класса, то, скорее всего, нам 
потребуется еще один бренд. Также мы соз-
дадим дополнительный бренд, если решим 
строить «жесткий эконом», например, жилье 
для последующего социального найма. Кро-
ме того, мы планируем выйти на рынок стро-
ительства мостов и тоннелей. 
SR: Насколько серьезны планы по выходу на 
рынок премиум-класса?

Ф.  Т.:  Мы абсолютно четко представляем, 
что и как надо строить. Но объекты премиум-
сегмента предполагают определенную лока-
цию, а таких пятен пока у нас нет. Сегодня 
преимущественно востребовано то, что мы 
уже строим, с разницей лишь в квартиро-
графии (в премиум-сегменте востребованы 
большие по площади квартиры), а также в 
уровне отделки и инженерного оснащения. 
SR: Вы открыты для общения со СМИ?
Ф. Т.:  Мы готовы общаться с журналистами. У 
нас нет секретов, мы рассказываем о своих 
проектах. Например, еще в прошлом году мы 
анонсировали проект комплексного освое-
ния территории «Золотые купола» во Все-
воложском районе, а также высотные ком-
плексы в Невском районе «Петр Великий» и 
«Екатерина Великая». В скором времени эти 
проекты будут проходить экспертизу. Думаю, 
к лету мы выйдем на стройплощадку. 

Что касается перспективных проектов, то 
мы хотим построить жилой комплекс «Старая 
крепость», который по виду будет чем-то на-
поминать полуразрушенную крепость. Сей-
час мы рассматриваем несколько участков 
для его реализации. Еще два проекта пока 
на уровне идеи. Это высотные здания «Юрий 
Гагарин» и «Россия». Комплекс «Россия» 
будет состоять из нескольких сооружений, 
которые в совокупности будут представлять 
собой очертания карты нашей страны. 
SR: Что вы не готовы обсуждать с журнали-
стами?
Ф. Т.:  Вопросы, связанные с личной жизнью. 
Человек не может быть абсолютно открытым. 
Кроме того, есть сфера политики, отношение 
к власти, к некоторым процессам в обще-
стве. Если я скажу о несимпатичном челове-
ке правду, это не всегда изменит ситуацию. 
Иной раз надо пойти более трудным путем и 
добиться, чтобы сама ситуация улучшилась.
SR: Какие процессы вы имеете в виду?
Ф.  Т.: Сейчас при огромном количестве по-
тенциально интересных людей недостаточно 

продвинутых личностей, готовых взять на 
себя серьезную ответственность. Это связа-
но с внутренним равнодушием, которое, как 
мне кажется, сформировалось в обществе в 
последние сорок лет. 
SR: Как на это может повлиять строительная 
компания?
Ф.  Т.: Например, с этой целью мы сегод-
ня создаем в наших крупных комплексах 
культурно-образовательные центры. Мы 
считаем, что в них могут быть созданы точ-
ки роста личностей. Наша задача — дать 
больше возможностей жителям. Мы очень 
стараемся и не отступаем, хотя результаты 
пока скромные. Уже работает группа по об-
учению боевым искусствам, набирает обо-
роты литературная секция, совсем скоро 
откроется вокальная студия и начнется об-
учение программированию. За год совмест-
но с жителями комплекса «Князь Александр 
Невский» сотрудники ГК «Росстройинвест» 
принимали участие в субботниках. Через 
месяц откроется музей имени Александра 
Невского и начнет работать выставочная 
галерея современной живописи. Кроме 
того, в ЖК «Князь Александр Невский» в 
прошлом году был открыт храм и уже фор-
мируется устойчивая группа из активных 
прихожан.
SR: Эти проекты исключительно благотвори-
тельные? 
Ф. Т.: На данный момент они полностью бла-
готворительные. Через какое-то время они 
будут бесплатными для детей младшего воз-
раста, а для совершеннолетних участие в 
некоторых программах культурно-образова-
тельного центра станет платным. Например, 
занятия по программированию, которые бу-
дут вести студенты, выпускники и преподава-
тели ИТМО. 
SR: Вы упомянули о новых крупных проектах. 
Не слишком ли оптимистично начинать мас-
штабную стройку, учитывая экономическую 
ситуацию в стране?

Ф. Т.:  Мы всегда смотрим в будущее с опти-
мизмом. Когда мы строили ЖК «Князь Алек-
сандр Невский», Сбербанк не верил, что 
этот проект будет востребован. Но другие 
банки вообще не рассматривали возмож-
ность финансирования нашего проекта. 
Сбербанк все-таки нам доверился, и ком-
плекс был успешно построен. Мы изменили 
их мнение о высотном строительстве в Пе-
тербурге. И сейчас, когда мы вели с банками 
переговоры о финансировании строитель-
ства другого высотного проекта — башен 
«Петр Великий» и «Екатерина Великая», — 
ни у кого уже не было сомнений по поводу их 
востребованности. Наше сознание меняется 
очень быстро. 
SR: Как создается деловая репутация компа-
нии и зависит ли она лишь от реализованных 
проектов в портфеле?
Ф. Т.:  Деловая репутация — это часть бренда. 
Наша деловая репутация сейчас нарабаты-
вается. Пока «Росстройинвест» — классиче-
ский средний бизнес. Чтобы стать крупной 
компанией, нам нужно улучшить качество 
управления развитием группы. Наша задача 
— через пять лет выйти на Дальний Восток 
и в Сибирь с проектированием и строитель-
ством «умных городов». 
SR: В чем состоит концепция «умного го- 
рода»? 
Ф. Т.: Это город, где есть максимальная воз-
можность для самореализации. У нас сегод-
ня можно реализоваться только в мегаполи-
сах. Мы же хотим придумать такие «фишки», 
чтобы молодые люди могли раскрыть свой 
потенциал в любом регионе страны. У нас 
два раза в неделю проходят креативные со-
вещания, мозговые штурмы, где один из во-
просов — создание таких «умных городов». 
В идеале мы хотели бы видеть в одной коман-
де как молодых креативных выпускников ву-
зов, так и депутатов Госдумы и высоких лиц 
из министерств. 
SR: Сегодня экономическая ситуация непро-
стая. Рубль падает. Что это значит для стро-
ительного рынка?
Ф.  Т.:  Мы большие оптимисты, но действи-
тельно ситуация складывается не слишком 
позитивная. Я думаю, что США и ЕС не огра-
ничатся уже заявленными санкциями. Глав-
ное, чтобы они не были для нас неожидан-
ными. Мы должны реально смотреть на вещи 
и быть готовыми буквально ко всему. В то 
же время сегодня у нас открываются новые 
возможности на Востоке. Если мы сможем 
быстро переориентироваться, ситуация уже 
через год может стать даже более благопри-
ятной, чем была до сегодняшнего момента. 

Есть и негативный вариант развития собы-
тий. Если мы сможем переориентироваться 
на Восток, а с Западом будут потеряны отно-
шения, мы будем обращены внутрь себя. Та-
кой вариант мы проходили с Советским Со-
юзом, и результат всем известен. Ну что же, 
будем мудрее и сильнее, другого пути нет. n
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Заморские интересы В 2013 году петербургские компаний 
разных секторов экономики приобрели активы, открыли представительства  
и новые заводы за границей. В текущем году петербургский бизнес намерен 
продолжить экспансию на зарубежные рынки. В сферу интересов попадают 
европейские машиностроительные активы, неосвоенные емкие рынки Востока  
и инновационно развитая соседняя Финляндия. Анастасия Цыбина 

Немецкие активы В 2013 году Киров-
ский завод завершил сделку по приобре-
тению компании Goppel Bus GmbH, одно-
го из ведущих немецких производителей 
городских автобусов. Производственные 
мощности Goppel Bus GmbH расположе-
ны в населенных пунктах Нобитц и Эрен-
хайн (земля Тюрингия, Германия). Еже-
годно в Эренхайне производится около 
100  автобусных составов, включающих 
низкопольные автобусы длиной 10,5;  
12 и 18,75 м и пассажирские прицепы. Ру-
ководство холдинга заявило, что решение 
о покупке Goppel Bus GmbH продиктовано 
стремлением к получению новых компе-
тенций и выходу на европейский рынок 
транспортного машиностроения. Петер-
бургский холдинг рассчитывает вывести 
технику Goppel и на российский рынок. 
От более подробных комментариев на Ки-
ровском заводе отказались, сославшись 
на ряд причин, в том числе и объективных 
политических.

Весной этого года вступило в силу со-
глашение о покупке областным судостро-
ительным заводом «Пелла» северогер-
манской верфи Sietas (Гамбург, Германия). 
Сделка была совершена в прошлом году. 
Немецкая верфь Sietas занимается су-
достроением в Нойенфельде (Neuenfeld) 
с 1635 года. Инвестируя в Гамбургскую 
верфь, завод «Пелла» руководствовался 
размером компании, профессиональным 
уровнем сотрудников, а также возможно-
стями производственных технологий. Вступ- 
ление в гамбургскую верфь предоставит 
«Пелле» доступ к мировым рынкам, позво-
лит расширить спектр продукции: в част-
ности, немецкое предприятие имеет ком-
петенции в проектировании и конструкции 
крупных судов специального назначения. 

Ближе к горцам Петербургские ком-
пании проявляют интерес и к таким респу-
бликам, как Чечня и Южная Осетия. 

В сентябре 2013 года ОАО «БТК групп» 
Таймураза Боллоева запустила в Цхинва-
ле производство специальной и рабочей 
одежды для сотрудников промышлен-
ных предприятий мощностью до 500 тыс. 
изделий в год. Объект был полностью 
реконструирован и укомплектован со-
временным оборудованием. «Последние 
несколько лет 

”
БТК групп“ активно раз-

вивает собственную производственную 
базу. Мы смотрим рынок, изучаем все без 
исключения предложения, исходя из соот-
ношения цена/качество/наличие трудовых 
ресурсов, — говорит Арина Слынко, член 
правления «БТК групп», директор депар-
тамента внешних связей. — Поэтому ин-
вестиции в восстановление Цхинвальской 
швейной фабрики являются для нас ло-
гичным шагом». 

Кроме того, в июне 2013 года компания 
закрыла сделку по приобретению дей-
ствующей швейной фабрики «Каролина» 

в Белоруссии. Специализация предпри-
ятия, его производственные мощности 
позволили «БТК групп» расширить соб-
ственные возможности по выпуску верх-
ней форменной одежды в среднем на 
200 тыс. изделий в год. По словам Арины 
Слынко, приобретение активов в Южной 
Осетии и Белоруссии — это расширение 
собственной производственной базы.

Компания «Ава-Петер» (управляет се-
тью медицинских клиник «Ава-Петер» и 
«Скандинавия») планирует выйти на ры-
нок Чеченской республики. Компания под-
писала соглашение о намерениях с Мини-
стерством здравоохранения Чеченской 
Республики. «Проект находится на пред-
варительной стадии. Мы изучаем возмож-
ность создания центра репродукции на 
условиях государственно-частного пар-
тнерства, — сообщил генеральный дирек-
тор компании Глеб Михайлик. — В регионе 
есть большой спрос на данные услуги, но 
существует ряд проблем — недостаток 
качественных медицинских услуг, невысо-
кая квалификация персонала».

Идем на Восток Этой весной ГК «Воз-
рождение» откроет офис «Возрождение-

Афганистан», который должен позволить 
компании выйти на афганский рынок 
транспортного строительства. В ближай-
шее время в этой стране будет объявлено 
несколько крупных международных тен-
деров на строительство и реконструкцию 
объектов транспортной инфраструктуры, 
в которых компания намерена принять 
участие. Это, например, такие потенци-
альные заказы, как ремонт тоннеля «Са-
ланг» на трассе Кабул — Мазари-Шариф, 
пробивка дублера «Саланг-2», (общая 
стоимость около $1,6  млрд), строитель-
ство 110 км кольцевой автодороги Кабула 
с 12 развязками.

Для обеспечения выполнения заказов 
компания также готова организовать на 
месте производство строительных мате-
риалов, включая разработку афганских 
месторождений нерудных материалов. От 
подробных комментариев представитель 
компании Антон Завьялов отказался, со-
славшись на отсутствие твердых контрак-
тов. Постоянное представительство хол-
динга будет открыто в Кабуле.

Охранная компания «АН-Секьюрити» в 
качестве приоритета также выбрала для 
себя Ближний и Средний Восток. Соз-

данный в России национальный охранный 
бренд «АН-Секьюрити» постепенно экс-
портируется на другие рынки. «Мы начали 
заниматься освоением рынка Ближнего и 
Среднего Востока в ноябре 2012 года, — 
говорит управляющий партнер холдинга 
«АН-Секьюрити» Евгений Климов. — Это 
очень быстро растущий рынок. С учетом 
планов Дубая по проведению Expo-2020 
предполагаемый рост населения Дубая 
составит 300  процентов (в данном кон-
тексте речь идет не о гражданах ОАЭ, а о 
лицах, проживающих и работающих в дан-
ном эмирате). Ели сейчас это 7 млн чело-
век, то к 2020 году их будет 20 млн. Данный 
рынок позволяет сформировать высокий 
маржинальный доход — до 25 процентов 
от оборота».

По словам господина Климова, покупать 
местных игроков невыгодно в связи с чрез-
мерными ценовыми запросами и возмож-
ными сложностями с продлением лицен-
зий при смене владельцев. «Мы создаем 
собственные компании. На первом этапе 
— стопроцентную 

”
дочку“ в свободной эко-

номической зоне Объединенных Арабских 
Эмиратов. В настоящее время поданы до-
кументы на регистрацию компании в Дубае 
с соблюдением всех местных законов и 
правил. Регистрация бизнеса в Ираке, что 
мы также рассматриваем, — еще более 
сложный процесс. Но мы планируем за 
пять лет создать компанию численностью 
не менее 10 тыс. человек. Какая это будет 
доля рынка к тому моменту, сейчас сказать 
сложно», — добавляет он. 

Финляндия для фармацевтов 
В 2013 году новое предприятие в Фин-
ляндии открыл петербургский фарма-
цевтический производитель — компания 
«Цитомед». В марте «Цитомед» запустил 
первую линию по производству препа-
рата «Цитовир». Мощность нового про-
изводства составит около 5  млн капсул 
в год. Запуск объекта и начало произ-
водства первых препаратов состоялись 
только этой весной в связи с длительно-
стью процесса валидации производства. 
До этого компания получала лицензию на 
производство лекарств в городе Лаппен-
ранта (Финляндия) и включала название 
предприятия Cytomed Oy в регистр фин-
ских фармацевтических производителей 
Центра безопасности и развития фарма-
цевтики Fimea. 

К концу 2014 года петербургская ком-
пания «Биофармос» также планирует 
открыть биотехнологическое производ-
ство биомассы редких растений для ме-
дицинской и пищевой промышленности в 
финском портовом городе Хамина. Олег 
Котин, генеральный директор ООО «Био-
фармос» (компания Pharmbiotech Oy при-
надлежит петербургской «Биофармос»), 
говорит, что площадка в Финляндии 
была выбрана по нескольким причинам. 

Дубай планомерно становится точкой притяжения бизнеса. Строительство аэропорта и планы по проведению 
Expo-2020 делают его привлекательным для размещения региональных центров крупных компаний
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ни медведей, ни геев Узнаваемый 
бренд для Петербурга важен с точки зрения привлечения 
и инвестиций, и туристов. Петербург постепенно перестает 
быть только культурной столицей и замахивается на имидж 
города, где можно делать бизнес. Главными имиджмейке-
рами города остаются его представители. Кристина Наумова

Одним из главных инструментов по раз-
витию мегаполисов и их интеграции в 
мировое пространство сегодня является 
брендирование. «Это помогает не толь-
ко сформировать узнаваемый образ, 
акцентируя внимание на особенностях 
города, — объясняет эксперт аналитиче-
ской группы ИА «Крединформ» Оксана 
Андрейченко, — но и служит своего рода 
импульсом для дальнейших преобразо-
ваний». 

Сила бренда Грамотная кампания по 
продвижению бренда способна серьезно 
увеличить привлекательность города, как 
в глазах простых туристов, так и в глазах 
крупных инвесторов. Кроме того, яркий 
бренд нужен для стимулирования креа-
тивного класса, считает госпожа Андрей-
ченко. «В этом смысле может быть ярким 
примером новый бренд Нью-Йорка, ак-
тивно продвигающего идею 

”
живого ло-

готипа“. Каждый желающий может сам 
менять его содержимое. Таким образом, 
создатели продвигают идею безгранич-
ных возможностей, которые открывает 
город перед всеми его жителями, — рас-
сказывает эксперт. — Власти Нью-Йорка 
уже давно занимаются вопросами имид-
жа города. Узнаваемый всеми логотип 
— сердечко, окруженное буквами INY, — 
был создан дизайнером Милтоном Глей-
зером еще в 1977 году».

Идею возможного привлечения ярких 
и креативных людей в свой город с по-
мощью логотипа подхватили и власти 
Амстердама, создав подобное сочета-
ние — «I Amsterdam». Эту надпись можно 
увидеть всюду, начиная от маркировки 
сувениров и заканчивая скульптурами. 
«Посыл слогана прост: каждый, посетив-
ший этот город хотя бы раз, останется 
его частицей», — поясняет госпожа Ан-
дрейченко.

В России брендирование городов на-
чало развиваться сравнительно недавно. 
Многие эксперты отмечают, что главная 
сложность в создании и продвижении яр-
кого российского бренда заключается не 
в дефиците специалистов, а в отсутствии 
отлаженного механизма и взаимосвязи 
между рекламными агентствами и властью 
города. 

Ассоциативное клише В 2008 
году первые попытки по созданию брен-
да Петербурга уже были предприняты 
агентством Volga Volga Brand Identity, раз-
работавшим по заказу комитета по инве-
стициям рекламную акцию со слоганом 
«Никаких медведей. Только красота», 
напоминает Оксана Андрейченко. В ре-
кламных роликах бурые медведи разгули-
вают по Эрмитажу и Казанскому собору. 
Эксперт отмечает, что данная рекламная 
кампания получила множество положи-
тельных отзывов и международный резо-

нанс. Впрочем, некоторые собеседники 
издания констатируют, что дальше ориги-
нальной идеи дело не пошло. 

Сегодня бренд Петербурга во многом 
представляет собой клише «город-му-
зей». Генеральный директор коммуника-
ционного агентства SpiceMedia Виктория 
Кулибанова полагает, что бренд Петер-
бурга состоит из уже устоявшихся сим-
волов, таких как Эрмитаж и белые ночи, 
и существенных перемен в восприятии 
Петербурга за границей нет. Аналитик 
«Инвесткафе» Роман Гринченко конста-
тирует, что имидж Петербурга для ино-
странцев следует за имиджем России в 
целом как неотъемлемая часть государ-
ства и «культурная столица» страны. В 
связи с ростом информационного осве-
щения России в западных СМИ растет и 
привлекательность как страны в целом, 
так и Петербурга в частности, считает 
он. О повышении привлекательности, по 
словам эксперта, свидетельствует рост 
количества въехавших в Россию ино-
странных граждан — за 2013 год оно уве-
личилось на 9,28% по сравнению с пока-
зателем 2012 года. 

Последние исследования показали, что 
мощное культурное наследие прошлого 
подавляет современную культуру города. 
При этом Оксана Андрейченко полагает, 
что симбиоз новаторства и классики мог 
бы послужить отличным толчком для соз-
дания нового бренда. «В этом отношении 
можно вспомнить проект „Новая Голлан-
дия“ и лофт-проект „Этажи“. Подобные 
современные творческие индустрии яв-

ляются одним из главных трендов в раз-
витии городов-миллионеров, поскольку 
позволяют уменьшить отток креативной 
части общества», — говорит эксперт.

Расширить границы Виктория Ку-
либанова полагает, что в последние годы 
город стал восприниматься не только как 
культурная столица России, куда едут 
иностранцы, чтобы ознакомиться с ше-
деврами мировой архитектуры, но и как 
город, где можно делать бизнес. Эксперт 
отмечает, что еще четыре-пять лет назад 
многие крупные торговые сети или люк-
совые бренды не рассматривали Петер-
бург как привлекательную площадку для 
развития. Сегодня ситуация меняется, 
считает госпожа Кулибанова.

В прошлом году комитет по инвести-
циям предпринял еще одну попытку соз-
дания бренда Петербурга. С помощью 
открытого интернет-голосования в ка-
честве лучшего проекта инвестицион-
ного бренда города был выбран логотип  
«I Invest in SPb» («Я инвестирую в Санкт-
Петербург»), разработанный комитетом 
по инвестициям. Инвестиционный бренд 
планируется использовать на междуна-
родных выставках, конференциях, фо-
румах.

Создание бренда — это не только соз-
дание логотипа или рекламы. Это форми-
рование определенных ассоциативных 
связей с городом. Усилить ассоциацию 
Петербурга с бизнесом должно открытие 
представительства комитета по инвести-
циям в Монако, полагают эксперты. ➔ 44

«Во-первых, Финляндия является удоб-
ной стартовой площадкой для выхода на 
рынок Европейского союза (ЕС). Финны 
нацелены на сотрудничество с Россией, 
поэтому в Финляндии довольно много 
программ, направленных на поддержку 
российских инвестиций. В то же время 
Финляндия достаточно давно находится в 
составе ЕС, поэтому все процедуры в ней 
четко налажены, и их соблюдение автома-
тически дает компаниям возможность без-
болезненно вывести свои продукты и на 
рынки других стран ЕС, уже зная правила 
игры», — говорит господин Котин. 

Фармацевты говорят, что немалую роль 
в выборе Финляндии играет экономиче-
ская стабильность страны, поддержка 
инновационных производств на уровне 
муниципалитетов и в целом на государ-
ственном уровне. «Эта страна ЕС извест-
на хорошими менеджерами, что очень 
важно для новых компаний, которые хотят 
эффективно работать на рынке ЕС. Также 
у нас появляется возможность участия в 
европейских R&D-проектах, что позволит 
ускорить разработку новых продуктов», — 
отмечает господин Котин.

…И юристов тоже Петербургская 
юридическая компания Capital Legal 
Services в начале года открыла офис в 
Хельсинки. Офис ориентирован на со-
провождение скандинавских инвестиций 
в Россию и СНГ. С середины 1990-х ком-
пания была связана с финским рынком и 
обеспечивала юридическую поддержку 
различных проектов финских компаний в 
России. В настоящее время среди клиен-
тов Capital Legal Services большое количе-
ство хорошо известных на рынке финских 
компаний, работающих в различных от-
раслях экономики. Управляющий партнер 
Capital Legal Services Владислав Забродин 
говорит, что офис компании в Хельсинки 
был зарегистрирован 24  февраля 2014 
года и уже начал работу. Он находится на 
одной из центральных улиц Хельсинки — 
Aleksanterinkatu, 48A. «В 1992 году еще до 
создания Capital Legal Services я помогал 
финской компании Partek (ныне Paroc)  
выйти на российский рынок. На протяже-
нии долгих лет эта компания является на-
шим клиентом и активно ведет бизнес в 
России. В декабре прошлого года компа-
ния Paroc запустила первый завод в Рос-
сии, и мы очень этим гордимся», — гово-
рит господин Забродин.

«Развитый уровень технологий и ноу-
хау в Финляндии создает хорошие воз-
можности для российских компаний, 
планирующих создание совместных пред-
приятий и приобретение технологий. Все 
больше российских компаний проявляют 
интерес к проектам, осуществляемым 
на условиях государственно-частного 
партнерства в Финляндии, — объясняет 
Владислав Забродин выбор Финляндии в 
качестве точки роста бизнеса. — В свою 
очередь, существует огромный интерес 
финских компаний к России как к стране 
с большим потенциалом рынка, который 
пока недостаточно насыщен и на кото-
ром есть место для новых товаров и ус-
луг. Однако многие финские компании не 
знают, чего следует ожидать. И мы можем 
обеспечить инвесторам безопасный и 
удобный способ решения любого вопро-
са здесь». Кроме того, добавляет юрист, 
одной из тенденций последних лет явля-
ется тот факт, что многие американские, 
японские и корейские компании выбирают 
Финляндию как ворота в Россию. n

Пока правительство само не определилось, как позиционировать город, в силе остаются старые клише
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Рынок авто

имидж

Дилеры тренируют фантазию На фоне падающих 
продаж автодилеры ищут новые пути для привлечения клиентов. В этом году  
им придется посоревноваться в креативности, так как демпинговые войны уже 
не столь действенны и лишь усугубляют ситуацию. Клиент стал умнее и избало-
ваннее, ему все сложнее угодить, отмечают участники рынка. Кристина Наумова

Весь прошлый год отечественный авто-
рынок падал. Продажи снижались, авто-
заводы уходили на нетрадиционно долгие 
каникулы и сокращали рабочие недели. 
По итогам года объем продаж в Петербур-
ге составил 200–205 тыс. новых легковых 
и легких коммерческих автомобилей, что 
примерно на 5% ниже результатов 2012 
года. В этом году негативная тенденция 
продолжилась. По данным агентства 
«Auto-Dealer-СПб», в январе — феврале 
2014 года в Петербурге продано 26  тыс. 
новых авто, что на 0,2%, или на 52 машины, 
меньше, чем за аналогичный период 2013 
года. В феврале петербургские автодиле-
ры продали 15  тыс. новых автомобилей, 
что на 1%, или на 94 машины, меньше, чем 
было продано в феврале 2013 года. 

Рубль всему виной Партнер прак-
тики «Инвестиционное консультиро-
вание» консалтинговой группы «НЭО 
Центр» Евгения Шалихманова полагает, 
что на объемы покупок новых автомоби-
лей в этом году будут, помимо прочих, 
мощно влиять два фактора: снижение 
курса рубля и общий негативный эко-
номический фон. Снижение курса руб- 
ля будет влиять на продажи двояким 
образом, полагает эксперт. С одной 
стороны, сбережения будут заметно 
обесцениваться, с другой стороны, уста-
новившийся долгосрочный тренд будет 
подталкивать покупателей как можно 
скорее реализовать спрос на иномарки, 
не дожидаясь еще большего обесцени-
вания рублевых сбережений. ➔ 47

43 ➔ Господин Гринченко подчеркивает, 
что в таком городе значительная часть на-
селения имеет высокий уровень дохода и 
образования в области финансов, и это 
может повысить осведомленность крупных 
зарубежных инвесторов о России. «Впро-
чем, не думаю, что это позволит поднять 
имидж и инвестиционную привлекатель-
ность страны, так как этому способствует 
только улучшение инвестклимата», — со-
мневается собеседник издания.

Оксана Андрейченко напоминает, что 
площадка в Монако будет своего рода пи-
лотным проектом, направленным на при-
влечение иностранных инвестиций. Далее 
планируется открытие аналогичных струк-
тур в Лондоне, Хельсинки и Дубае.

Виктория Кулибанова полагает, что от-
крытие представительства комитета по 
инвестициям в Монако может быть дей-
ственно скорее не для создания имид-
жа Петербурга, а для коммуникации с 
потенциальными инвесторами. «Это хо-
рошая инициатива, поскольку это одно 
из немногих мест в мире, где можно на-
ладить коммуникацию с потенциальными 
инвесторами со всего света. Однако надо 
отметить, что работа с международным 
деловым сообществом в Монако может 

осуществляться только в период прове-
дения крупных деловых, спортивных или 
культурных мероприятий в княжестве или 
близлежащих городах Лазурного побере-
жья, либо в высокий сезон. В остальное 
время коммуникацию там выстраивать 
практически не с кем», — рассуждает  
госпожа Кулибанова. 

Внутренние изменения Положитель-
но на образе Петербурга как одного из 
экономических центров Росси отражается 
ежегодное проведение Петербургского 
международного экономического фору-
ма (ПМЭФ), отмечают эксперты. Они под-
черкивают, что форум ежегодно собирает 
самых влиятельных политиков и предста-
вителей бизнеса, что позволяет продемон-
стрировать инвестиционную привлекатель-
ность региона не только в рамках страны, 
но и за ее пределами. Но на Петербург 
распространяется влияние всей страны и 
ее меняющихся отношений с Западом. Вот 
и сейчас на фоне геополитических собы-
тий эксперты ставят под вопрос присут-
ствие ряда крупных иностранных компаний 
на экономическом форуме в Северной 
столице. Впрочем, соответствующих под-
твержденных данных пока нет. 

Вице-президент группы компаний 
Leorsa Ольга Пономарева полагает, что на 
пользу деловой репутации города пойдет 
переезд Конституционного суда в Петер-
бург, а также планируемый в перспективе 
перевод сюда Верховного суда. Переезд 
в Петербург крупных федеральных струк-
тур, например «Газпрома», также повы-
шает статус города и указывает на расту-
щую инвестиционную привлекательность 
региона, считает госпожа Пономарева. 

Эффективным шагом для создания 
положительного имиджа для Петербурга 
является улучшение транспортной до-
ступности города. «Чем больше людей 
смогут прилетать сюда напрямую, без 
пересадок, тем больше вероятность 
того, что они выберут город в качестве 
туристического направления или созда-
ния бизнеса, — говорит руководитель 
российского представительства Finnair 
Мария Ануфриева. — Самолеты Finnair 
начали летать в Ленинград еще в 1964 
году, и все это время мы наблюдали, как 
менялся имидж города. Это было свя-
зано и с возвращением исторического 
названия, и с теми глобальными изме-
нениями, которые произошли в связи 
с переходом страны к рыночной эконо-

мике. Сегодня Петербург по-прежнему 
является популярным направлением, в 
том числе и у туристов, которые летят из 
Азии через Хельсинки».

Директор по маркетингу компании 
Defender Владислав Олинов полагает, что 
имидж города формируется десятилетия-
ми и едва ли может измениться в одноча-
сье. Поэтому о принципиальных переменах 
в последние годы вряд ли возможно гово-
рить. Впрочем, господин Гринченко напо-
минает, что в связи с высокой толерантно-
стью в западных странах к лицам, имеющим 
нетрадиционную сексуальную ориентацию, 
ущерб имиджу города мог нанести закон о 
запрете пропаганды гомосексуализма в 
Петербурге, который зарубежные СМИ ак-
тивно трактовали как ущемляющий права 
и свободы секс-меньшинств. Владислав 
Олинов полагает, что испортить имидж го-
рода могут не столько принятые законы, 
сколько люди — представители города. 
«Периодические негативные комментарии 
в прессе, выражение на публике мнений, 
которые идут вразрез с общепринятой в 
цивилизованном мире точкой зрения, — 
вот главный негативный фактор, снижаю-
щий градус восприятия Петербурга», — за-
ключает собеседник SR. n

Обилие акций сформировало у покупателей авто ощущение, что они всегда смогут сторговаться с продавцом до подарочной цены
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Строительство

Многоэтажная репутация  
Опыт последних лет показал, что даже на очень бодром рынке с высоким 
спросом репутация застройщиков — вполне монетизируемый товар.  
У девелоперов с хорошей «кармой» ликвидность строящихся жилых комплексов 
выше, как, впрочем, и цена на квартиры в них. Николай Волков

Как говорят эксперты, сейчас репута-
ционная составляющая уже занимает 
второе-третье место среди причин, по 
которым покупатель выбирает ту или 
иную компанию. «Люди, как и раньше, 
в первую очередь обращают внимание 
на ценовое преимущество. Потом идет 
местоположение будущего жилища. А 
дальше идет репутация застройщика, 
наличие документов по оформлению и 
все остальное, что касается качества», 
— говорит Сергей Бобашев, директор 
компании «СБ Консалт». 

Плюс двадцать к карме, плюс 
тридцать к богатству Два года 
назад одно из профильных СМИ прово-
дило исследование стоимости жилья в 
Северо-Приморской части Петербурга в 
зависимости от репутации девелопера. 
Как оказалось, отличие в цене состав-
ляло почти 100%. Сейчас, по утвержде-
нию экспертов, разница уменьшилась, 
но все равно остается весомой. «Безус-
ловно, репутация помогает продавать и 
добавляет проекту маржинальности. По 
нашим данным, большинство реципиен-
тов поставили репутацию на первое ме-
сто. В понятие репутации они включали 
соблюдение сроков окончания работы 
над проектами, стабильно высокое ка-
чество строительства и удобный кли-
ентский сервис. Интересно, что к поня-
тию репутации опрошенные не отнесли 
долгосрочность существования бренда 
— это скорее характеристика извест-
ности, но она далеко не всегда имеет 
положительную окраску», — говорит 
Юха Вятто, генеральный директор ЗАО 
«Лемминкяйнен Рус».

«Положительная репутация застрой-
щика бесценна, и формируется она за 
долгие годы работы на строительном 
рынке. Выбирая квартиру на первич-
ном рынке недвижимости, покупате-
ли, прежде всего обращают внимание 
на надежность застройщика, которая 
включает в себя такие факторы, как 
финансовая стабильность фирмы, ее 
устойчивая деловая репутация, наличие 
большого опыта успешной реализации 

строительных проектов. Очень важ-
но, как давно компания существует на 
строительном рынке, сколько имеет в 
активе сданных домов», — считает На-
дежда Калашникова, директор по раз-
витию компании Л1.

Продукт, цена, репутация — абсолют-
но связанные вещи. «Невозможно де-
лать плохой продукт и продавать его до-
рого долгое время. С другой стороны, 
хороший продукт уже подразумевает 
определенную цену. А если мы говорим 
о репутации, то наилучшая технология 
ее создания в нашем бизнесе — это 
строительство отличных домов в срок. 
Вместе с этим необходимо быть чест-
ным по отношению к клиенту, помогать 
ему в покупке такого дорогого продукта, 
быть для него понятным и прозрачным. 
Вот это основные слагаемые сохране-
ния хорошей репутации», — полагает 
Михаил Духовный, директор департа-
мента корпоративных коммуникаций 
Etalon Group. 

«Доверие к компании дает ей воз-
можность продавать значительно доро-
же, чем у конкурентов, объекты, схожие 
конструктивно и по местоположению. 
Цена в одном и том же сегменте будет 
отличаться в зависимости от того, на-
сколько вызывает доверие в данный 
момент времени каждая компания», — 
уверен Лев Гниденко, генеральный ди-
ректор ЗАО «Ойкумена». 

«Лучшая реклама для застройщика 
— портфель реализованных проектов. 
Именно построенный, введенный в экс-
плуатацию и уже заселенный объект мо-
жет 

”
рассказать“ потенциальному поку-

пателю квартиры о новом проекте того 
же застройщика много интересного», 
— считает директор ГК «Балтийский 
монолит» Светлана Петрова.

Работа со скелетами Если вни-
мательно изучить историю стройки, 
то можно найти немало «скелетов» в 
фундаменте и с помощью этого анали-
за сделать правильный выбор в пользу 
того или иного девелопера при покупке 
квартиры. 

Один из таких «скелетов» — несвое- 
временная сдача дома. Хотя этот фактор 
и болезненный для дольщиков, он до-
статочно привычен. Застройщики не со-
блюдали сроки практически всегда: на-
чиная с Древнего Египта, в петровские 
и советские времена. Не всегда соблю-
даются сроки и сейчас — за последние 
пять лет в списки опоздавших попадали 
вполне благополучные компании.

Как говорят эксперты, задержка сро-
ков сдачи — не всегда вина застрой-
щиков. «Причин может быть великое 
множество. Например, проблемы с 
монополистами (если дом построен, 
а сбытовые компании не подключают 
его к сетям. — SR). От возникновения 
этой проблемы ни один застройщик 
не застрахован. В данном случае надо 
быть максимально открытыми по от-
ношению к своим дольщикам и искать 
совместное решение. Когда дольщик 
понимает, что появилась проблема, но 
от обязательств никто не отказывается, 
а срок просто переносится на месяц-
два-три, то он готов ждать», — говорит 
Тарас Кручинин, генеральный директор  
ИСК «Сфера». 

«У нас есть положительный опыт ра-
боты с покупателями, в частности по 
проекту 

”
Новая Ижора“. За весь период 

работы нашей компании у нас не было 
задержек по сдаче объектов, но мы не 
успели провести необходимое благо-
устройство района в положенные сро-
ки. Ситуацию разрешили, организовав 
встречу руководства компании с жи-
телями района. Впервые первое лицо 
компании пошло на открытый диалог с 
клиентами, обрисовало ситуацию и по-
зицию фирмы. По итогам прямого об-
щения у нас было много положительных 
отзывов. Сейчас те, кто живут в 

”
Новой 

Ижоре“, — это наши партнеры, которые 
открыто высказывают управляющей 
компании, работающей в районе, свои 
пожелания. И мы считаем, что именно 
такой подход к общению с клиентами 
конструктивен», — рассказала Анна 
Корсакова, заместитель генерального 
директора АН «Балтрос».

Как вы лодку назовете В работе 
над репутацией, говорят эксперты, боль-
шое значение имеет PR-деятельность, 
которая направлена на создание благо-
желательного отношения потребителя 
к компании и, как следствие, к объекту 
недвижимости, который реализуется 
компанией. 

Одно из направлений — выбор назва-
ния объекта недвижимости. Оно опре-
деляется следующими ключевыми па-
раметрами: позиционирование проекта, 
результаты маркетинговых исследова-
ний рынка и портрет целевой аудитории 
объекта. «Чаще названия выбираются 
через внутренние конкурсы, на которых 
маркетинговая группа разрабатывает 
название, которое потом проверяется 
на фокус-группах. Вместе с этим раз-
рабатывается и маркетинговая страте-
гия продвижения бренда», — поясняет 
Сергей Терентьев, руководитель депар-
тамента недвижимости ГК «ЦДС». 

Строительная компания «С.Э.Р.» для 
определения названия своего флаг-
манского проекта — небоскреба на 
Поклонной горе — тоже проводила 
конкурс. «Он проходил в основном на 
форуме архитекторов. Дебаты были 
очень интересными, предложений по-
ступило около сорока. В результате вы-
брали четыре варианта. Название Ingria 
Tower победило с отрывом в один голос. 
Я этому очень рад, потому что оно мне 
импонировало больше всего, — делит-
ся директор по развитию ООО «Стро-
ительная компания 

”
С.Э.Р“» Павел Бе-

режной. — По поводу названия ведь 
даже в компании мнения разделились. 
Между прочим, именно споры и дебаты 
на форуме архитекторов подтолкнули 
наш проект вверх. Первоначально мы 
планировали построить многофункцио-
нальный комплекс высотой до 100  ме-
тров. На это было несколько причин. 
Одна из них, в частности, заключается 
в том, что такой проект не надо было 
согласовывать в федеральной экспер-
тизе. Но именно по ходу обсуждения мы 
приняли решение брать максимально 
возможную высоту». n
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Тележкино счастье Обратная связь с покупателями — эффек-
тивный инструмент маркетинговой стратегии, который позволяет узнать мнение 
клиентов о работе компании, выявить их потребности. Однако бывает так,  
что покупатели требуют весьма странных вещей, например, передвинуть магазин 
на пару домов или заменить на кассах выкладку сигарет на гречку. Юлия Чаюн

Ритейлеры используют довольно широкий 
спектр каналов обратной связи с клиен-
тами: это и телефоны, и формы обратной 
связи, размещенные на сайтах, книги жа-
лоб, специальные анкеты на стойках ин-
формации в магазинах, электронная по-
чта, социальные сети.

Чтобы не повторяться, SR выбрал не-
сколько самых любопытных способов вза-
имодействия ритейлеров с покупателями.

Генеральный директор сети супермар-
кетов «Лэнд» Илья Штром рассказывает, 
что среди нестандартных инструментов 
они используют опросники Simplate, уста-
новленные на кассе и в зоне релаксации 
супермаркета «Лэнд» на проспекте На-
родного Ополчения. «Задачей является 
сбор и анализ сообщений от покупате-
лей с помощью интерактивных опросов 
в режиме реального времени на экране 
устройства. Также в трех супермаркетах 
появились генераторы лояльности — ре-
шение для печати персональных списков 
покупок и рецептов. Устройства позво-
ляют предсказывать предпочтения поку-
пателей, анализировать покупательские 
инсайты и формировать персональные 
рекомендации. В условиях постоянно воз-
растающей конкуренции это позволяет 
решать актуальные задачи рынка ритей-
ла — индивидуальный подход к покупате-
лям, релевантный ассортимент и высокий 
уровень сервиса», — делится господин 
Штром.

По словам Екатерины Куманиной, ди-
ректора по внешним связям ГК «Дикси», 
помимо стандартных инструментов связи, 
компания сделала доступной возможность 
напрямую позвонить региональному ме-
неджеру. «У нас в каждом магазине в зоне 
касс размещено объявление с мобильным 
телефоном регионального менеджера, 
которому покупатель может позвонить не-
медленно и рассказать о проблеме в мага-
зине. Кроме того, на упаковке каждого то-
вара СТМ (собственной торговой марки) 
размещен номер телефона и электрон-
ный адрес для отзывов и предложений, 
но туда поступают почти исключительно 
благодарности», — объясняет принципы 
взаимосвязи с покупателями она.

Андрей Творогов, менеджер по внеш-
ним коммуникациям «Ашан Россия», 
рассказал, что в 2012 году компания за-
пустила единую электронную площадку 
— программу «Голос клиентов», которая 
позволила собирать и обрабатывать об-
ращения покупателей из разных каналов, 
реагировать на них, обобщать статистику и 
централизованно анализировать причины 
обращений клиентов. «Также в 2012 году 
мы начали проводить социологическое 
исследование, направленное на изучение 
поведения покупателей в магазине при со-
вершении покупок: 

”
Наблюдение в одной 

точке“. Сотрудник магазина, с согласия 
покупателя, наблюдает за его передвиже-
нием и выбором товаров. Цель методики 
— увидеть, кто клиент данного отдела, как 

он выбирает и покупает товар в отделе, по-
нять, что ему мешает, что помогает, что для 
него важно», — поясняет он.

Армянское варенье Подобные взаи-
моотношения с покупателями позволяют 
ритейлерам оптимизировать свою дея-
тельность. Зачастую от клиентов поступа-
ют действительно полезные советы, кото-
рые торговые сети внедряют в работу.

Пресс-секретарь «Азбуки вкуса» Ан-
дрей Голубков рассказывает, что часто 
клиенты хотят видеть в ассортименте 
какой-то новый товар. «Проанализировав 
целесообразность этого, мы принимаем 
решение о поставке. Мы рассматриваем 
все предложения клиентов и стараемся 
воплотить их в жизнь. Например, однаж-
ды к нам обратился клиент с просьбой 
сменить цвета этикеток товара собствен-
ного производства на более контрастные, 
чтобы товар можно было легко отличить 
от рядом стоящего, не вчитываясь в эти-
кетки. Это простая мера, но мы рады сде-
лать свои услуги максимально удобными 
для покупателей», — рассказал господин  
Голубков.

Екатерина Куманина считает, что отзы-
вы покупателей очень полезны для совер-
шенствования продуктов СТМ, при раз-
работке новых товаров и вкусов. «Мнение 
покупателей может способствовать заме-
не поставщика или, наоборот, вводу ново-

го товара. Предложения или пожелания 
покупателей нередко являются убедитель-
ным фактором для внесения корректив 
в ассортиментную матрицу. Анализируя 
опросы покупателей и обратную связь по 
данным нашей горячей линии, мы выявля-
ем незакрытые ниши и стараемся их вос-
полнить», — говорит она.

Яна Могилева, PR-менеджер сети ги-
пермаркетов «Лента», приводит в пример 
то, что покупатели писали пожелания вне-
дрить ручные корзины для небольших по-
купок. «Мы прислушались к их пожелани-
ям, и в ряде магазинов наряду с большими 
тележками предлагаем ручные корзины. 
Покупатели магазина на Таллинском шос-
се оставляли сообщения, что неудобно и 
небезопасно переходить дорогу от 

”
Лен-

ты“ к жилым домам, отсутствует останов-
ка общественного транспорта. Мы пошли 
навстречу, построили остановку и надзем-
ный воздушный переход. Много предло-
жений поступает по расширению ассор-
тимента той или иной категории товаров, 
и если товар действительно востребован, 
мы вносим его в ассортиментную матри-
цу», — говорит она.

Господин Штром утверждает, что 
«Лэнд» всегда проводит опросы перед 
проведением реконструкций в супермар-
кетах. «Недавно расширили зону входа и 
установили кассы самообслуживания в 
некоторых магазинах. Постоянно вводим в 

ассортиментную матрицу товары по запро-
су покупателей. Например, в канун Нового 
года к нам поступило множество просьб от 
клиентов добавить в ассортимент непасте-
ризованную черную икру, цельный мускат-
ный орех, варенье из Армении и другие 
товары. В итоге мы нашли поставщиков и 
удовлетворили все пожелания. Также всег-
да учитываются пожелания клиентов при 
открытии супермаркетов. Пример тому — 
новый супермаркет на проспекте Народ-
ного Ополчения, который появился на юге 
города по просьбам покупателей. Бывает, 
клиентам что-то не нравится в работе ма-
газинов. На мой взгляд, жалобы следует 
воспринимать как подарок, ведь именно 
они позволяют организовать работу еще 
лучше, устранить недостатки, понять ис-
тинные желания клиента», — констатирует 
господин Штром.

Коммерческий директор сети магази-
нов Prisma Яни Вахала говорит, что они 
всегда внимательно прислушаются к 
просьбам покупателей. «Здесь в качестве 
хорошего примера можно привести ре-
ализованный в двух магазинах пилотный 
проект по расширению ассортимента све-
жей хлебобулочной продукции компании 
Fazer», — рассказывает он.

Передвинуть магазин Впрочем, 
иногда покупатели генерируют и довольно 
странные идеи.

Ритейлеры склонны считать большинство запросов своих клиентов адекватными, хотя часто они вызывают улыбку

Дмитрий
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44 ➔ Тем не менее в силу снижения по-
купательской активности на фоне общей 
экономической нестабильности чудес на 
авторынке в этом году ждать не стоит — 
роста продаж не будет, прогнозируют экс-
перты. 

Евгения Шалихманова полагает, что 
снизить неуверенность потребителей ди-
леры сейчас могут с помощью мер, кото-
рые продемонстрируют, что они понимают 
актуальные страхи своих клиентов и гото-
вы частично их компенсировать. «Дилеры 
могут объявлять акции, связанные с фик-
сацией курса на определенный период. 
Этот сигнал покупателям — 

”
Вы можете 

подумать! На условия это не повлияет“ 
— показывает, что дилер понимает важ-
ность комфорта при совершении покупки. 
Можно также, например, при поддерж-
ке банков предложить покупателям 

”
ин-

струкцию“ на случай, если экономическая 
ситуация ухудшится еще больше. В ин-
струкции можно отразить, как будет ре-
структурирован кредит за автомобиль при 
определенных условиях. Можно попро-
бовать при покупке автомобиля зафикси-
ровать курс на поставку запасных частей 
на определенный период», — рассуждает 
госпожа Шалихманова. 

Поддержать собственную доходность 
дилеры могут, используя дополнительные 
возможности, говорит она. В частности, 
можно расширить систему trade-in и в це-
лом больше уделять внимания продажам 
подержанных автомобилей через соб-
ственную сеть. Особенно это актуально 
в регионах, где сегмент цивилизованных 
каналов продаж бывших в употреблении 
авто несравнимо менее насыщен, чем в 
Москве, говорит эксперт. 

Скидки теряют очарование Гене-
ральный директор «Auto-Dealer-СПб» Ми-
хаил Чаплыгин констатирует, что сегодня 
дилеры и импортеры стали заложниками 
постоянных скидочных акций, которые 
уже привели к тому, что сформировался 
рынок не продавца, а покупателя. К тому 
же нет того бурного роста продаж, кото-
рый обещали различные консалтинговые 
компании пять-семь лет назад, говорит 
эксперт. «Рынок в России не может пе- 
рейти отметку в 3  млн проданных авто-

мобилей в год, конкуренция идет за доли 
на рынке. Потребитель стал умнее, с ним 
становится сложнее общаться. Он уже 
знает, что дилер при любом варианте нач-
нет демпинговать и зачастую снижать сто-
имость машины еще ниже объявленной 
скидочной планки. Право выбора пере-
шло к клиенту, поэтому заинтересовать 
его чем-то более реальным, кроме скидок, 
становится сложнее», — рассуждает Ми-
хаил Чаплыгин. Он отмечает, что сейчас 
дилеры и импортеры задумываются над 
этой проблемой и ищут нестандартные 
ходы. 

«Пока в ходу традиционное продвиже-
ние, например, через социальные сети, 
что, по моему мнению, является про-
игрышными инвестициями изначально. 
Дилер постит обычные корпоративные 
новости, потому что есть обязательства 
перед импортером. Что-то более привле-
кательное, готовое вовлечь потребителя 
в круг твоих постоянных клиентов, там 
отсутствует. Именно инструменты, позво-
ляющие напрямую вести коммуникации, 
могут дать дилерам возможность увели-
чить пул постоянных клиентов», — говорит  
господин Чаплыгин.

Но есть и некоторые интересные ходы. 
Например, некоторые дилеры уже про-
думали систему бонусных карт (что-то 
близкое к милям авиакомпаний), расска-
зывает Михаил Чаплыгин. Кроме того, 
в США один дилер наладил сервисную 
службу для клиентов, у которых возник-
ли сложности с автомобилем на дороге. 
Специальная машина выезжает на место 
происшествия и оказывает необходимую 
помощь. Руководитель этой компании объ-
ясняет свое кредо так: «Мы потратим на 
выезд 25  долларов, но купим клиента на 
всю жизнь».

«Вывод: сегодня в России клиент го-
тов быть вовлеченным в совместные ак-
тивности с дилерами, только это должно 
исходить от последних. Будущее — за 
реальным качеством обслуживания, а не 
за обычным демпингом», — резюмирует 
Михаил Чаплыгин.

Дилеры с этим согласны. Руководитель 
службы маркетинга и рекламы группы 
«Лаура» Сергей Новосельский рассказы-
вает, что сегодня рекламная активность 

участников автомобильного рынка стала 
самой значимой за последние несколь-
ко лет, но одновременно с этим и самой 
низкоэффективной. По словам господина 
Новосельского, основная часть реклам-
ных бюджетов «сливается» через продви-
жение скидок. Таким образом, участники 
рынка становятся заложниками демпинго-
вой войны. Проигрывают в итоге все, так 
как игроки рынка вместо зарабатывания 
денег соревнуются в том, кто большую 
скидку даст и кто интереснее ее обыгра-
ет. «При этом все рассказы о кумулятив-
ной марже, которая оправдывает продажу 
автомобиля 

”
в ноль“ и 

”
в минус“, носят в 

большинстве своем декларативный ха-
рактер, поскольку из поля зрения иници-
аторов глобальных скидочных кампаний 
выходит один ключевой фактор. Огром-
ными скидками мы сами приучаем клиен-
та к тому, что продажа товара или услуги 
по установленной цене — это лишь повод 
поговорить и начать торговаться. Ведь 
продав клиенту автомобиль со скидкой 
в 5–10  процентов, дилер автоматически 
сам себе подкладывает бомбу замедлен-
ного действия: вне зависимости от каче-
ства обслуживания этот клиент будет и в 
последующем обслуживании автомобиля 
использовать аналогичный подход и ис-
кать, где дешевле», — говорит Сергей  
Новосельский. 

По его словам, ГК «Лаура» не прини-
мает участия в войне скидок. Рекламные 
бюджеты при этом вкладывают не в покуп-
ку максимальных долей рекламного про-
странства, а в развитие технологий рабо-
ты с клиентами. «Чудес не бывает: если 
дилер где-то недозарабатывает за счет 
предоставления больших скидок, значит, 
у него меньше возможностей инвестиро-
вать в свой персонал, в повышение ка-
чества обслуживания клиентов. А значит, 
привлекая клиента скидкой 

”
здесь и сей-

час“, этот дилер рискует потерять клиента 
в средне- и долгосрочной перспективе», 
— говорит собеседник издания.

На этом фоне одним из наиболее эф-
фективных каналов коммуникации явля-
ются не только и не столько традиционные 
медиа, такие как радио, пресса и интер-
нет, сколько так называемое «сарафан-
ное радио», уверен Сергей Новосельский. 

«Как бы банально ни звучало — один до-
вольный клиент приведет к вам как мини-
мум троих новых клиентов. Именно поэто-
му любые акции должны быть направлены 
не на прямое продвижение продукта, а на 
лояльность клиента и на повышение сте-
пени его доверия компании. В этом залог 
успешного долгосрочного позициониро-
вания», — уверен господин Новосельский.

Необходимо пересчитать марш-
рут Генеральный директор «Аларм-Мо-
торс» Роман Слуцкий полагает, что в этом 
году ценовых войн, аналогичных прошло-
годним, ожидать не стоит. Дело в том, что 
и производители, и дилеры, страхуя себя 
от излишних рисков, более консервативно 
размещают заказы в производство. «На 
мой взгляд, в этом году рынок время от 
времени будет сталкиваться с дефицитом 
автомобилей. Мы не сможем продать ав-
томобилей больше, чем закажем», — го-
ворит господин Слуцкий. Рекламные бюд-
жеты, по его словам, компания планирует 
уменьшить. 

Председатель совета директоров груп-
пы Wagner Александр Иванов также от-
мечает, что только лишь скидки уже не 
решают проблему спроса. Имеет смысл 
пересмотреть в целом политику цено- 
образования, предложить клиентам ши-
рокий спектр финансовых услуг, новые 
алгоритмы работы, говорит он. Это может 
убедить клиента сделать выбор в пользу 
определенного дилера. 

Что касается расходования рекламно-
го бюджета, то сегодня компании дела-
ют ставку на интернет, а также активно 
развивают собственные корпоративные 
сайты. Реклама на телевидении и радио 
неэффективна для продвижения непо-
средственно автодилера, говорит госпо-
дин Иванов. «Такая реклама работает на 
марку. Реклама дорогая, и при этом полу-
чается, что она работает на всех дилеров 
одновременно. Интернет в этом смысле 
более избирательно работает с аудито-
рией. Кроме того, мы используем наруж-
ную рекламу. В общем-то, инструменты 
продвижения остались прежние. Вопрос 
в том, что необходимо изменять маркетин-
говую политику», — говорит собеседник 
издания. n
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Андрей Голубков подтверждает, что 
примеров любопытных запросов много. 
«Был случай, когда покупатель попро-
сил вместо сигарет, расположенных над 
кассами, повесить сыры и гречку. Еще 
один покупатель попросил перенести 
супермаркет с Каширского шоссе, 78, 
на Каширское шоссе, 80, поскольку ему 
там удобнее машину ставить около дома. 
Было предложение продавать в сети лыжи 
и телевизоры, так как клиент хочет ходить 
только к нам», — перечисляет господин 
Голубков.

Из забавных просьб покупателей, де-
лится госпожа Куманина, было следую-
щее сообщение на горячую линию: «За-
был в ячейке № 11 продукты, в том числе 
колбасу, до воскресенья уехал в другой 
город. Пожалуйста, уберите продукты в 
холодильник!» «Мы всегда радуемся та-
ким обращениям, это лучший пример сло-
жившихся добрососедских отношений с 
покупателями», — подчеркивает она.

Яна Могилева замечает, что в послед-
нее время поступает много предложений 
о внедрении мобильных приложений, что-

бы можно было использовать мобильную 
версию карты постоянного покупателя 
сети (когда кассир считывает карту с мо-
бильного устройства). «Если говорить о 
нелепых предложениях, как правило, это 
забавные звонки в колл-центр. Часто по-
купатели спрашивают зимний ассорти-
мент (например, лыжи и коньки) летом и 
удивляются, почему он не представлен на 
полках», — говорит она.

По словам Ильи Штрома, одним из наи-
более интересных предложений от поку-
пателей было сделать кухню в супермар-
кетах открытой. «Мы регулярно проводим 
в магазинах мастер-классы, и покупате-
лям удобно наблюдать за процессом при-
готовления блюд шеф-поварами. Кроме 
того, они могут видеть, в каких условиях 
готовятся домашние блюда собственного 
производства 

”
Лэнд“. Нелепых идей, как 

правило, не поступает, ибо наши клиенты 
высказывают конструктивные предложе-
ния», — гордится господин Штром.

Господин Вахала рассказывает, что они 
получают много предложений, в том числе 
о тех местах, где покупатели хотят видеть 

новый магазин Prisma. «Нелепых предло-
жений я не запомнил. В любом случае, к со-
жалению, невозможно реализовать все по-
желания», — печалится господин Вахала.

Магазинные чаяния Опрошенные 
SR спикеры рассказали о планах по раз-
витию своих продуктовых сетей в 2014 
году. Яна Могилева, к примеру, говорит, 
что Петербург, по-прежнему, сохраня-
ет потенциал для дальнейшего развития 
розничного сектора. «Мы изучаем новые 
возможности для расширения в городе и 
регионе. В конце 2013 года 

”
Лента“ приоб-

рела участок на улице Черниговской под 
строительство стандартного гипермарке-
та компании (12 тыс. кв. м общая площадь 
и 7  тыс. кв.  м торговая площадь). Сроки 
начала работ будут определены в ближай-
шее время», — делится она.

Господин Творогов сообщил, что в 2014 
году открытие новых магазинов в Санкт-
Петербурге не планируется. «В действу-
ющих магазинах происходит поэтапная 
замена оборудования, совершенствуется 
ассортиментная линейка, идет дальней-

шая работа над поддержанием качества 
продуктов и улучшением сервиса обслу-
живания клиентов», — говорит представи-
тель «Ашан Россия».

В «Лэнде» сообщили, что в 2014 году 
планируют открыть в Петербурге не менее 
трех супермаркетов, а также расширить 
сеть за пределами Северо-Западного ре-
гиона за счет франчайзинговых объектов.

По словам Яни Вахала, Prisma собира-
ется открыть по меньшей мере два новых 
магазина. «И прежде всего мы будем раз-
вивать нашу деятельность на основании 
результатов исследований покупательско-
го мнения и обратной связи», — подчер-
кивает он.

По словам Екатерины Куманиной, в 
2014 году компания планирует открыть 
около 300 магазинов в традиционных для 
«Дикси» форматах на территориях их при-
сутствия. «Также мы ожидаем роста това-
рооборота на 15–20 процентов. От 60 до 
80 магазинов мы откроем в 2014 году на 
Северо-Западе: в Петербурге, в Ленобла-
сти и на прилегающих территориях», — 
уточнила она. n




