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Когда Черепаха 
- это хорошо
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Реально ли полностью 
перейти к электронным 
платежам?

Пока эксперты спорят, насколько исчерпали 
себя бумажные деньги, рынок денег электрон-
ных растёт бурными темпами. Переход денег 
в виртуальную форму – что это? Логическое 
развитие интернет-торговли или финансо-
вое рабство под грифом свободы? Кто и как 
играет на этом рынке, и какими деньгами 
жить дешевле? Об этом – в нашем материале. 
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Отказаться от частых поездок на личном 
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рении цифрового пространства...
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Реально ли полностью 
перейти к электронным платежам?

В чём новый форум Всезнающего опередил другой островной форум?

Фон сайта может быть любого цвета, если этот 
цвет белый: никто не придумал ничего лучше, чем 
чёрные буквы на белом фоне.

Кейсы, инструменты, рекомендации, советы

Предприниматели 3.0

Интернет-экономика  
всех уравняет

 баталии
-ные

«Никогда 
не начинайте 

рисовать сайт 
с обложки!»

Сергей СПИВАК: 
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специализация
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Компания "Копи компани", которую возглавляет Генна-
дий НАТАЛЬИН, это компания, у которой всегда в нали-
чии все необходимые расходные материалы. Также в этой 
организации есть принтеры и мини-типографии, которые 
можно приобрести с рассрочкой платежа. Технические 
специалисты этой компании обладают профессионализ-
мом. Бумага, картриджи и добрый совет по работе с тех-

никой - всё это клиент получает, посещая "Копи ком-
пани". Нам приятно иметь дело с ответственными и 

доброжелательными поставщиками. 
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Так вот, согласно теории названного 
американца венгерского происхож-
дения, мы счастливы, когда нахо-
димся в состоянии потока - то есть 

полной физической и духовной гармонии 
с окружающим миром. Потоком он назвал 
то наше состояние, когда мы полностью по-
глощены любимым делом: творим, пишем, 
разбираемся в программе, заключаем сдел-
ку... У каждого - своё. И это именно  процесс. 
Ведь любимая работа - это не столько ра-
дость достижения результата, сколько удов-
летворение от самого процесса работы. 
 Но задумывались ли мы о том, когда, 
при каких обстоятельствах возникает это 
состояние? Названный мною выше учё-
ный  Михай Чиксентмихайи, разделил нашу 
жизнь на несколько возможных состояний: 
контроль, релаксация, скука, апатия, волне-
ние, тревога, стресс и поток, и расположил 
эти состояния в двумерной шкале - шка-

ле «задач» и «мастерства». Он считал, что 
ощущение потока наступает, когда совпа-
дают сложность задачи (максимальная) и 
степень нашего мастерства, способностей 
(наиболее высокая), когда требования соот-
ветствуют возможностям. 
 Если наши способности не соответ-
ствуют поставленным задачам, возникает 
стресс. Когда складывается обратная ситуа-
ция, когда перед нами не сильно сложные 
задачи, и от нас не требуется проявлять 
наши способности и мастерство, возникает 
чувство апатии.
 Отсюда простой вывод: мы должны 
ставить перед собой сложные интересные 
цели, в достижении которых мы сможем 
полностью раскрыть свои способности. 
При этом следует избегать простых задач, 
не требующих полной самореализации, де-
легируя их.

Вряд ли «диаграмма Чик-
сентмихайи» вам о чём-
нибудь говорит. Но если 
вы испытываете насто-
ящую радость от того, 
чем занимаетесь, или, 
наоборот, с тоской вы-
полняете свою работу, 
тогда вам это будет 
любопытно.

Встройся в поток!
Как полностью включиться в то, что мы делаем?
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Павел МЫЛЬНИКОВ

Предприниматели 3.0
Отказаться от частых поездок 
на личном автомобиле и со-
средоточиться на покорении 
цифрового пространства – 
успешная тактика предприни-
мателей нового поколения?

Популярны ли среди россиян банковские 
карты; исчезнут ли газеты и журналы с 
медиарынка; насколько часто крупные 
компании используют перспективные 
способы интернет-продвижения; изме-
нится ли российский рынок мобильной 
связи к Новому году; как разрешить ин-
вестиционный парадокс российской эко-
номики – ответы представлены в теку-
щем дайджесте исследований.

¨

Использованы источники:
Forbes Russia (forbes.ru)
PriceWaterhouseCoopers (pwc.com)
McKinsey (mckinsey.com)
World Economic Forum (weforum.org)
A.T.Kearney (atkearney.com)
Левада-Центр (levada.ru)
MarketWatch by Wall Street Journal 
(marketwatch.com)
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 По материалам журнала Forbes и 
компании A.T. Kearney, в странах БРИК за 
последние пять лет в Бразилии и Китае 
наблюдался рост прямых иностранных 
инвестиций, а в Индии и в России – спад; 
с $47 млрд. до $26 млрд. в Индии и с $75 
млрд. до $51 млрд. – в РФ. Однако в миро-
вом рейтинге привлекательности стран 
для инвестирования Россия улучшила 
свои позиции, поднявшись с 2009 года 
на 7 ступеней и заняв 11 место. Как объ-
яснить возникший парадокс? Эксперты 
считают: повышение привлекательности 
страны для иностранных инвестиций – 
результат присоединения к ВТО, что рас-
ширило доступ к экспортным рынкам. 
Для разрешения парадокса необходимо 
избавиться от слабых сторон, которыми, 
по словам господина Хонга, управляю-
щего партнёра A.T. Kearney в России, счи-
таются правоприменение, уровень кор-
рупции, неэффективное регулирование 
и отсутствие прозрачности.

 Аналитики Pricewaterhouse Coopers 
подготовили исследование о будущем 
сферы медиа и цифровых развлечений. 
Согласно полученным данным, сейчас 
годовой объём рынка составляет 1,6 
трлн. долл., а к 2017 году рынок вырас-
тет почти на 40% – до 2,2 трлн. долл. Не-
малый вклад внесут восемь регионов с 
наиболее динамичным развитием, пред-
ставленные на графике.

 Кроме того, в 2014 году мобильный 
Интернет обгонит привычный широко-
полосный по прибыльности (в США и 
Южной Корее это может произойти ещё 
в 2013 году, а в Южной Африке и Индо-
незии мобильный Интернет уже сейчас 

гораздо популярнее широкополосного – 
например, систему мобильного перево-
да денег M-Pesa в Кении использует 70% 
трудоспособного населения).
 Наконец, потребители будут гораз-
до чаще работать с цифровым контен-
том, чем с привычными медиа (47% в 
2017 году против 27% в 2012 г.), однако 
через 4 года ему ещё не удастся захва-
тить лидерство на рынке. Рынок печат-
ных медиа в странах Европы сократится, 
но в значительно большей степени вы-
растет за счёт активно развивающихся 
азиатских государств.

 
По данным недавнего опроса «Левада-
центра», большинство россиян не ис-
пользует все возможности банковских 
карт. В частности, в 2013 году не больше 
20% опрошенных совершали операции 
с ней за рубежом или через Интернет. 
Чаще всего карта используется для сня-
тия денег, значительно реже – для опла-
ты в российских магазинах. 
 При этом число обладателей карт 
растёт, однако превысило отметку в 50% 
только в этом году.

 Компания A.T. Kearney совместно с 
Фридрихом ШНАЙДЕРОМ, профессором 
университета имени Иоганна Кеплера в 
Линце (Австрия), подготовили объёмный 
доклад о теневой экономике в Европе.
 В нынешнем году общий объём ев-
ропейской экономики, находящейся вне 
контроля, – 2,15 трлн. евро, или самое низ-
кое значение (в процентом соотношении) 
за последние 10 лет. Чуть больше 60% от 
её объёма сосредоточено в 5 экономиче-
ски сильных странах – Германии, Велико-
британии, Италии, Испании и Франции. В 
Восточной Европе объём теневой эконо-
мики существенно выше, чем в Западной 
(так, в Австрии или Швейцарии она со-
ставляет 7-8%, а в Польше – 24%).
 Авторы исследования приводят ос-
новные факторы развития теневой эко-
номики:
- возможность уйти от налогов (суще-
ствует прямая зависимость между нало-
говой политикой государства и величи-
ной теневого сектора);
- неразвитое «чувство вины» (население 
регионов, где слабо развиты государ-
ственные институты, считает теневую 
практику нормой);
- низкий риск быть обнаруженным и 
простота вовлечения (перемещение на-
личных денег сложно отследить, что по-
зволяет без проблем присоединиться к 
теневому сектору).

Насколько охотно иностран-
цы инвестируют в Россию?

Будущее медиа: печатные 
СМИ не исчезнут

Что значит банковская карта?

Теневая экономика Европы 
достигла минимума 
за последние 10 лет

2008
2009
2010
2011
2012

Бразилия

45
26
49
67
65

Китай

108
95

115
124
121

Индия

47
36
21
36
26

Россия

75
37
43
55
51

Аргентина
Индонезия

Мексика
Ближний Восток 

и Северная Африка
Россия
Индия

Бразилия
Китай

10
17
10

16
10
14
11
12

     Темп роста региона (2013-2017), %

Италия
Южная Корея

Бразилия
Индонезия

Индия
Великобритания

Германия
Китай

Япония
США

-3
-1
4
9

10
-1
-2
6
-3
-3

Среднегодовой темп роста на топ-10 
рынков печатных медиа, %  

Прибыль широкополосного Интернета, 
млн. долл. Прибыль мобильного 
Интернета, млн. долл. 

2008
2009
2010
2011
2012
2013
2014
2015
2016
2017

149,023
160,088
176,398
190,884
208,039
224,183
240,141
254,799
267,515
279,222

80,402
96,133

121,426
153,461
185,322
220,424
259,166
300,199
342,999
385,880

Снятие наличных 
на территории России
Оплата покупок в магазинах 
на территории России
Пополнение счёта в банке
Оплата коммунальных услуг 
через терминалы
Снятие наличных 
за пределами России
Оплата покупок 
через Интернет
Оплата товаров и услуг в ма-
газинах за пределами России
Не использовал карту

89

39
20

20

7

6

7
4

Как вы использовали банковскую карту 
за последние 6 месяцев? 
(возможно несколько вариантов) 

2009
2010
2011
2012
2013

Есть

37
43
52
52
58

Нет, но 
планирую 

завести 

13
10
13
11
10

Нет, и не 
собираюсь 
заводить

50
47
35
37
32

Объём теневой экономики, 
млрд. евро 

2008
2009
2010
2011
2012

2013 (прогноз)

2,123
2,060
2,135
2,159
2,175
2,153
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 Исследовательский холдинг «Ро-
мир» выяснил, сколько россиян готовы 
сменить своего мобильного оператора 
– подобная возможность представится 
с 1 декабря текущего года, когда вступит 
в силу закон о возможности сохранения 
номера мобильного телефона при пере-
ходе от одного оператора к другому.
 По данным опроса, проникновение 
мобильной связи в России превысило 
160%; почти 40% жителей городов поль-
зуются двумя мобильными телефонами, 
а 9% - тремя и более. Таким образом, 
около половины респондентов работают 
с несколькими операторами.
 Общая доля готовых сменить опе-
ратора представлена на графике. От-
метим: среди возможных альтернатив 
большинство опрошенных выбирало 
МТС (59% у пользователей Билайн, 54% 
- у Мегафона и 52% - у Tele2), в то время 
как шведский оператор оказался наиме-
нее популярным.

 
 По информации компании Bankrate, 
специализирующейся на публикации фи-
нансовых отчётов, личный автомобиль в 
США обходится своему владельцу в $3201 
каждый год. Самый дорогой штат – Джор-
джия: 4233 долл. в год, что почти вдвое 
выше показателя самого дешёвого штата 
– Орегон. Десять штатов с наивысшими 
расходами представлены на графике.
 Затраты на обслуживание находят-
ся на одном уровне, однако из-за нали-
чия местных актов и дополнительных 
сборов остальные показатели значи-
тельно различаются. Основную статью 
расходов в большинстве случаев со-
ставляют различные налоги; лишь в Вай-
оминге автовладельцы тратят больше 
всего на топливо.

 
 

  Маркетинговое агентство РБК 
Research подготовило отчёт о деятель-
ности розничных торговых сетей по 
продаже продуктов питания в России. 
Из представленного графика видно рас-
пределение сетей по округам. Большин-
ство федеральных торговых сетей пред-
ставлено в европейской части страны 
(так, в Южном федеральном округе они 
занимают свыше половины сетевого 
рынка). Авторы отмечают: за последний 
год выросла доля региональных и ло-
кальных сетей (при этом в Сибирском и 
Дальневосточном округах они занимают 
практически весь рынок). Глобальные 
сетевые бренды по-прежнему занимают 
весьма небольшую долю рынка.

 В начале сентября в Женеве пред-
ставили свежее исследование Всемир-
ного экономического форума – рейтинг 
конкурентоспособности государств. Ор-
ганизация экономического сотрудниче-
ства и развития подтвердила: наметился 
переход ведущих позиций в мировой 
экономике от развивающихся рынков к 
развитым. Россия улучшила позицию на 
три пункта, заняв 64 место и находясь в 
группе «переходных» стран – на пути от 
экономики, где основу играет эффектив-
ность, к инновационной экономике. Экс-
перты отметили улучшение макроэконо-
мической ситуации благодаря низкому 
уровню госдолга, популярность образо-
вания и крупный внутренний рынок. В то 
же время в России наблюдается низкая 

восприимчивость к инновациям, не-
эффективность на финансовом рынке и 
рынке товаров, а деятельность государ-
ственных учреждений получила невы-
сокий балл. К отмеченным недостаткам 
отнесли также слабую конкуренцию и 
высокие торговые барьеры.
 По сравнению с остальными стра-
нами в своей группе, преимущества 
России – в объёме рынка и макроэконо-
мической ситуации. Однако по степени 
развития инноваций и финансовых ин-
ститутов мы отстаём. Среди государств 
группы БРИКС, по информации агентства 
dpa, Китай заметно опередил другие 
страны, заняв 29 место, Бразилия же 
утратила восемь пунктов и находится на 
56 строчке, что несколько ниже позиции 
ЮАР (53 место).

Означают ли будущие изме-
нения в законодательстве о 
мобильной связи массовую 
смену операторов?

Дорого ли передвигаться 
на личном автомобиле?

Кто обеспечивает горожан 
продуктам питания?

Насколько Россия 
конкурентоспособна?

Объём теневой экономики, % от ВВП

2008
2009
2010
2011
2012

2013 (прогноз)

19,4
19,9
19,7
19,3
19,0
18,5

Значения Х

Строительство
Торговля
Гостиницы 
и рестораны
Обрабатывающая 
промышленность
Транспорт 
и коммуникации
Сельское хозяйство
Здравоохранение
Операции 
с недвижимостью
Горная 
промышленность
Финансовые услуги

Теневая экономи-
ка по отраслям, % 
от ВВП (среднее 

значение)

34,0
20,5

19,0

17,5

15,0
14,0
10,0

9,0
0,5

0,5

Доля абонентов, 
готовых сменить оператора

МТС
Билайн

Мегафон
Теле2

46
51
46
41

Джорджия
Калифорния

Вайоминг
Род-Айленд

Невада
Аризона
Кентукки

Массачусетс
Вирджиния

Небраска

Обслуживание

385
390
324
371
364
362
367
358
382
347

Налоги

1952
1809
1341
1717
1741
1724
1443
1475
1568
1575

Топливо

1129
980

1643
826
811
937

1100
856

1002
1069

Страховой полис

767
786
630
999
970
862
716
936
670
580

Южный
Центральный

Уральский
Северо-Западный

Приволжский
Сибирский

Дальневосточный

Федеральные сети

58
47
40
32
38
3

0,1

Региональные сети

41,5
49,0
59,5
67,5
60,0
96,5
99,8

Глобальные сети

0,5
4,0
0,5
0,5
2,0
0,5
0,1
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 Международная консалтинговая 
компания McKinsey опубликовала ре-
зультаты глобального опроса, посвящён-

ного использованию современных ин-
тернет-технологий в бизнесе. Результаты 
показывают: корпорации далеко не всег-
да используют современные возмож-
ности закрепления на рынке и лояльно-
сти потребителей (по предварительным 
данным 2013 года, лишь половина из 

опрошенных компаний активно работа-
ет с клиентами с помощью социальных 
сетей – или ведя собственную страницу, 
или запустив онлайн-игру, связанную с 
брендом). Однако популярность подоб-
ных технологий растёт из года в год.

ТОП-новости

Продвижение бизнеса 
в Интернете

Александр ПЕВЗНЕР, 
технический директор компьютерного цен-
тра «ИКС», называет для журнала «Сегмент» 

новости, которые, по его мнению были 
наиболее важными в прошлом месяце

 Думаю для меня, как и для 
большинства смолян, сентябрь, 
так или иначе, крутился вокруг дня 
1150-летия первого упоминание о 
нашем городе.

25 сентября открылось 
движение автотранспорта 
по реконструированной 
улице Дзержинского
 Думаю, этого события ждали 
все и с огромным нетерпением! На-
деюсь, теперь ситуация с пробками 
на дорогах улучшится, что повысит 
настроение и сбережёт нервы мно-
гим автомобилистам.

Открытие набережной пе-
реносится на 2015 год
 В отличие от предыдущей но-
вости, эта хоть и была ожидаема, но 
всё равно расстроила. Самый боль-
шой проект подготовки к юбилею 
не закончили в срок и не закончат в 
следующем году. Очень надеюсь, что 
это не превратится в долгострой.

В Смоленске прошёл Кросс 
Наций 2013
 Прекрасный праздник, как и 
Лыжня России, побольше бы таких, 
к которым надо готовится в спорт-
зале. А главное, праздник собирает 
совершенно разных людей на од-
ной линии старта. По сути неважно, 

каким ты придёшь, главное, чтобы 
в следующий раз ты пробежал чуть 
лучше. Очень порадовала семейная 
пара с двумя детьми, один из кото-
рых был в коляске и они все бежали! 
Я лично принимал участие.

Спектакль «Стена»

 К 1150-летию Смоленска, в сен-
тябре 2013 года, на сцене Драмати-
ческого театра им. А. Грибоедова 
поставили премьерный спектакль 
«Стена» по роману министра культу-
ры России Владимира МЕДИНСКОГО.  

Вышел новый Iphone

 Как человек, плотно работа-
ющий в сфере информационных 
технологий, не мог не проследить 
за презентацией очередного творе-
ния компании Apple. Кто-то любит, а 
кто-то ненавидит их продукцию, но 
равнодушным она не оставляет ни-
кого и оказывает большое влияние 
на огромное количество людей.

Связь с клиентами с помощью соцмедиа; 2012

Создание брендированных игр или приложений 
для мобильных устройств; 2012

Связь с клиентами с помощью соцмедиа; 2013

Создание брендированных игр или приложений 
для мобильных устройств; 2013

Активно используется 
компанией в целом

25

20

26

24

Активно используется 
в отдельных подразде-

лениях компании
22

23

32

33

Используется выборочно

53

56

42

43
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Виктория САМУЙЛЕНКОВА

Красным 
словом 

по безналу

Реально ли полностью 
перейти к электронным 
платежам?

Пока эксперты спорят, насколько исчерпали 
себя бумажные деньги, рынок денег электрон-
ных растёт бурными темпами. Переход денег 
в виртуальную форму – что это? Логическое 
развитие интернет-торговли или финансо-
вое рабство под грифом свободы? Кто и как 
играет на этом рынке, и какими деньгами 
жить дешевле? Об этом – в нашем материале. 

Что происходит на рынке, или много 
цифр по этому поводу
 Российский предприниматель Сергей МАВ-
РОДИ когда-то обронил такую фразу: «Деньги – это 
резаная бумага». Так недавно никто бы не увидел в 
этой фразе и тени абсурдности, но XXI век диктует 
свои правила, соглашаться с которыми мы просто 
вынуждены. Ещё в 2009 году электронными день-
гами пользовались 6,67% населения нашей страны 
– цифра, согласитесь, уже тогда была немаленькой. 
Темпы роста этого рынка предлагаем читателям 
определить самим, приведём лишь некоторые циф-

¨
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2008A 2009A 2010A 2011A 2012E ..... 2017F

CAGR =
 20%

20 44 82
163

281

687

ры. 88% населения городов с численно-
стью более 800 тысяч человек в возрасте 
18-45 лет хорошо знают о существова-
нии электронной торговли и электрон-
ных денег, и 27% этого населения эти 
сервисы уже используют. 
 По данным J’son & Partners 
Consulting, в 2012 году оборот рынка 
электронных денег составил 281 млрд 
рублей, увеличившись на 72% по срав-
нению с аналогичным показателем 2011 
года. При этом предполагается, что к 
концу 2017 года рынок электронных пла-
тежей превысит 680 млн. рублей, а сред-
негодовой темп роста с 2012 по 2017 
годы составит 20%. Среди российских 
игроков этого рынка выделяют три ком-
пании - Visa QIWI Wallet, Web Money и Ян-
декс.Деньги. По данным исследователей, 
в совокупности эти компании занимают 
90% рынка (см. рисунок 1). 
 В то же время в плане широкого ис-
пользования электронных денег Россия 
ещё более консервативна – перефрази-
руя известную фразу, скажем, что наши 
люди в булочную электронные деньги не 
носят. 
 - Россияне в большинстве своём 
только пробуют на вкус удобство заказа 
товаров или услуг в Сети и привыкают к 
этому, — считает PR-директор платёжно-
го сервиса QIWI Александра ВЫСОЧКИ-
НА.  Использование электронных денег 
— это своего рода культура, которая не 
может появиться сама собой в очень ко-
роткий срок.
 То ли дело на Западе: в экономике 
Евросоюза, например, доля наличных 
денег составляет уже менее 9%, в эко-
номике США – менее 7%. Дальше всех 
тут ушла Швеция, которая заявила, что 
в ближайшие годы вообще намерена от 
бумажных денег отказаться, и на сегодня 
наличные деньги в бюджете страны со-
ставляют уже менее 3%. А пока аналити-
ки спорят, хороша ли данная тенденция 
или нет, электронные деньги уже дела-
ют своё дело. Главный плюс для страны 
– стали меньше грабить банки: в 2008 
году в Швеции было совершено более 
100 ограблений банков, в 2012 – всего 
16. Но есть и минусы, на которые как ни 
пытайся закрывать глаза, а не закроешь: 
количество интернет-преступлений за 
последние десять лет выросло с 3,3 ты-
сяч до 20 тысяч. Кстати сказать, большин-
ство опрошенных журналом заявили в 
качестве аргументов против электрон-
ных денег именно страх перед хакерами. 
Как мы видим, бояться действительно 
есть чего. Хотя эксперты считают, что это 
пройдёт. 
 - Недоверие россиян к платёжным 
операциям, совершаемым через Интер-
нет, — проблема временная, — говорит 
директор по исследованиям Националь-
ного агентства финансовых исследова-

ний Тимур АЙМАЛЕТДИНОВ. - Многим 
остается непонятным, как вести себя в 
ситуации, когда что-то пойдёт не так. Не-
уверенность в способности легко осво-
ить сложные, на первый взгляд, системы 
платежей порождает нежелание их ис-
пользовать, способствует желанию отло-
жить, что называется, «на потом». 
 Понятное дело, люди привыкли к 
тому, что, совершив операцию, они полу-
чают квитанцию, а то ещё и подпись с пе-
чатью. А тут что происходит: сам ошибся 
– сам и виноват. 

 «Граждане, храните деньги в сбере-
гательной кассе! Если, конечно, они у вас 
есть!» — советовал Жорж Милославский 
из известного советского фильма про 
Ивана Васильевича. И, если раньше стоял 
вопрос – хранить деньги в сберкассе или 
не хранить, то теперь стоит другой – где 
именно хранить?
 Некоторые называют электронные 
деньги аналогами банковских счетов, 
другие говорят и доказывают, что тут си-
стема устроена иначе. Одно ясно – систе-
мы эти пока ещё не взаимозаменяемы. 
 Электронные деньги, казалось бы, 
- штука удобнее и проще некуда. Зашёл 
на сайт любой понравившейся платеж-
ной системы, зарегистрировал аккаунт 
и готово – никаких очередей и груды до-
кументов в финансовых учреждениях. 
Нужно пополнить счёт – используй бан-
ковскую карту, или, в крайнем случае, 
платёжный терминал. Работаешь фри-
ланс? Получай зарплату на виртуальный 
счёт, не выходя из дома. 
 Кстати, открыть электронный ко-
шелёк, в отличии от банковского счёта, 
не стоит вообще никаких денег, соответ-
ственно, проблема перевыпуска карты и 

истечения срока действия здесь тоже не 
актуальна. Электронные деньги активно 
используются для оплаты товаров и услуг 
в Интернете, причём хранить деньги и 
распоряжаться ими можно в большинстве 
случаев в любых удобных валютах. Да и к 
скорости выполнения операций не при-
дерёшься – дело измеряется в секундах.
 Но так ли всё хорошо в системе 
электронных платежей? Однозначно, от-
менять наличные деньги нам ещё рано 
– пока далеко не все представители элек-
тронной коммерции готовы связываться 
с ними, а те, кто вроде как и готов, ещё и 
выбирает между системами: одним разре-
шают участвовать в сделках, другим – нет. 
Не удивительно, что многие люди обзаво-
дятся сразу несколькими электронными 
кошельками разных платёжных систем и 
используют их от повода к поводу. 
 Кроме того, работа с электронными 
деньгами предполагает одно самое глав-
ное условие – наличие Интернета, и, соот-
ветственно, компьютера или мобильного 
телефона. Условие сегодня весьма выпол-
нимое, хотя ситуации ведь разные бы-
вают. И потом, в электронном кошельке 
персонификация как таковая отсутствует, 
но есть много всяких цифр – явки, пароли, 
какие-то даты, логины и прочее. 
И самый главный вопрос: деньги в Интер-
нете – они вроде как есть, а вроде как их 
не видно, но в руках подержать хочется. 
Проблема вывода денег стоит наиболее 
остро в этой отрасли. Казалось бы, снять 
деньги – не проблема, есть ведь так назы-
ваемые обменники. Но с какими финан-
совыми потерями сопряжен этот вывод, 
известно не всем. Сумма комиссионных 
при выводе электронных денег иногда 
достигает до 20%. Пожалуй, это главный 
недостаток таких денег для пользователя 
и главное преимущество для платёжной 
системы. 

Банковская карта или элек-
тронный кошелёк?

Рисунок 1
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 Собственно, что там говорить: 
если бы не эти порой безумные ко-
миссионные сборы, никакого смыс-
ла в электронно-платежном бизне-
се, наверно, и не было бы. Многие 
еще хорошо помнят, как лет 8-9 
назад появлялись первые платеж-
ные терминалы в торговых центрах. 
Использовались они в основном 
для того, чтобы оплатить мобиль-
ную связь, но, вероятно, прибыли 
операторы тогда получали немно-
го. Помнится, когда-то можно было 
положить на телефон 100 рублей 
и потерять из них какой-нибудь 
рубль, что казалось незаметным. 
Сегодня такими комиссиями уже не 
отделаешься почти нигде – прихо-
дится отдавать оператору порой до 
10%. Поэтому цифры роста рынка 
электронных платежей уже вряд ли 
должны кого-то удивлять…

 
 Кстати, скажем и несколько 
любопытных слов о платёжных тер-
миналах. Хорошо ли зарабатывают 
на наших платежах их владельцы? 
Кажется, очень даже неплохо. 
 Понятное дело, устанавливать 
терминалы выгодно там, где есть 
стабильный поток людей. А люди 
уже так привыкли к терминалам, что 
на всякие комиссии в большинстве 
своём закрывают глаза. Да и если 
теми оплатой с помощью тех же 
электронных кошельков пользуется 
в основном продвинутая масса ин-
тернет-юзеров, то терминалы вполне 
доступны и просты в использовании 
даже для пенсионеров. 
 Секрет работы терминалов за-
ключается в том, что их владелец 
получает прибыль не только от кли-
ента, но и от получателей платежей. 
И чем больше объём платежей, тем 
выше вознаграждение. Этот факт 
повёл за собой важную тенденцию 
– укрупнения игроков. Кстати, самой 
доходной является работа с сотовы-
ми компаниями: 98% операций с пла-
тёжными терминалами приходится 
на пополнение счетов мобильных 
телефонов. 
 Один платежный терминал сто-
ит от 50 до 100 тысяч рублей и оку-
пается за полгода-год. В среднем на 
одном терминале в месяц владель-
цы зарабатывают от 5 до 15 тысяч, 
но нужно не забывать также о том, 
что за аренду места им тоже прихо-
дится платить. 

  
  
 Обороты на рынке электрон-
ных платежей не могли пройти и 

мимо госорганов. Когда-то эта дея-
тельность регулировалась множе-
ством законов и отдельных статей, 
но после выхода 29 сентября 2011 
года Федерального закона № 161-
ФЗ «О национальной платёжной 
системе» все расставилось по иным 
местам. Закон дал чёткое определе-
ние электронных денежных средств 
(ЭДС), закрепил ключевые требова-
ния к переводу ЭДС, а также к опе-
раторам электронных денег.
 «Ранее электронные деньги 
можно было не признавать. Теперь 
же они легализованы, значит, инве-
сторы могут спокойно оперировать 
ими», – заявил первый заместитель 
председателя Банка России Владис-
лав КОНТОРОВИЧ.
 Кстати, с января 2014 г. вступа-
ют в силу положения этого закона, в 
соответствии с которыми в случае 
совершения мошеннических опера-
ций с использованием электронных 
средств платежа ответственность 
за перевод денежных средств без 
согласия клиента несёт оператор, 
если он не докажет нарушение пра-
вил использования электронного 
средства платежа со стороны кли-
ента-физического лица. К слову, по 
данным Ассоциации российских 
банков, Россия занимает третье ме-
сто в мире по динамике и распро-
странению киберпреступности. Так, 
по данным Главного информацион-
но-аналитического центра МВД, в 
2010 г. было выявлено 2968 таких 
преступлений, в 2011 г. – 3411, в 
2012 г. – 3618, а уже только в первом 
полугодии 2013 г. – 3013 преступле-
ния. 
 «Недостатки законодательства 
создают возможности для форми-
рования иных элементов платёжной 
системы, которые, не нарушая за-
кон, несут в себе риски из-за того, 
что не идентифицируют клиентов и 
не обеспечивают должного контро-
ля за платежами», – отмечает Гаре-
гин ТОСУНЯН, президент Ассоциа-
ции российских банков.
 Год назад регулирование рын-
ка электронных платежей продви-
нулось ещё на один значительный 
шаг. С июля 2012 года обязанность 
осуществления надзора за платеж-
ными системами и их регулировани-
ем была возложена на Центральный 
Банк России. Разумеется, ЦБ сразу 
выдвинул ряд требований, пожалуй, 
главным из которых стала регистра-
ция в государственном реестре тех 
организаций, которые используют в 
своём наименовании обозначение 
«платежная система» или своей дея-
тельностью указывают на то, что та-

Вся правда о терминалах

Как корабль назовёшь…
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ри

дическая компания

«ВЕТА»
e-mail: veta-smolensk@mail.ru îò ñîçäàíèÿ äî óñïåõà 214025, г.Смоленск, ул. Нахимова, д. 11

Телефон: + 7 (4812) 40-52-92, + 7 (951) 716-21-52
Факс: + 7 (4812) 66-38-62

«ВЕТА» юридическая компанияюридическая компания

Юридические лица и ИП.
Внесение изменений и оформление 
ликвидаций.
Бухгалтерское и юридическое 
сопровождение бизнеса.
Защита Ваших прав в суде.
Лицензии.
Недвижимость.

«Под ключ»: 

ковыми являются. И тут нельзя не от-
метить интересный факт: компании, 
кажется, вообще пока игнорируют 
это требование, судя по тому, что на 
сентябрь 2013 года в реестре состо-
яли всего 27 платёжных систем, мно-
гие из которых принадлежат банкам. 
Кстати, системы-лидеры этого рынка 
вроде Qiwi, WebMomey или Яндекс.
Деньги в этот «список 27-ми» не вхо-
дят – вероятно, не считают себя пла-
тёжными системами. А Центробанк 
в это время уже потирает ладони и 
грозится штрафами и закрытиями. Но 
время, которое ЦБ дал организациям 
на регистрацию в реестре ещё, не за-
кончилось… 

Услуги  оператора 
сотовой связи
Услуги 
интернет-провайдера
Оплата покупок 
в интернет-магазинах
Перевод из одного 
кошелька в другой
Оплата коммунальных услуг
Билеты на самолет, поезд
Баланс в соцсетях
Оплата онлайн-игр
Билеты на концерты, 
выставки
Погашение кредита в банке
Фильмы, книги, 
музыка онлайн
Штрафы и налоги
Подписка на библиотеки и 
архивы

56%

47%

42%

28%
27%
24%
20%
20%

18%
15%

13%
12%

8%

За что платят 
электронными деньгами?
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Атас! 
Достала комиссия всех нас!

 

Итак, вернемся к рынку платёжных си-
стем – в первую очередь, региональных. 
Много чего можно найти на просторах 
Интернета, и даже такие уникальные 
компании вроде ООО «Смоленские пла-
тежные системы». (Почему бы нет, вышел 
же на мировой уровень Смоленский 
банк…!) И всё же обойдёмся без лишних 
комментариев, скажем лишь, что дан-
ная компания была зарегистрирована в 
2011 году и в открытых источниках сооб-
щается, что она занимается деятельно-
стью «по созданию и использованию баз 
данных и информационных ресурсов, в 
том числе ресурсов Интернета». Больше 
никакой информации о данном субъ-
екте нет: ни веб-сайта, ни других более 
информативных ссылок. Пожалуй, это 
единственный пример смоленской пла-
тёжной системы, если не фактический, 
то хотя бы формальный. Все остальные 
компании-представители платёжных 
систем, которые присутствуют на терри-
тории Смоленска и Смоленской области 
– это филиалы, как правило, столичных 
или других регионов организаций. 
 Как показывает опыт, добыть хоть 
какую-то информацию о компаниях-
«филиалах» обычно весьма проблема-
тично. На контакт с прессой они упорно 
не идут, а те, кто вроде и не прочь от-
метиться, говорят, что без разрешения 
свыше сделать этого не могут. Правда, 
те из них, кто попытался это разрешение 
взять, почему-то больше на связь с нами 
не выходили… 
 Пришлось общаться другим спо-
собом – притворяясь дотошным клиен-
том. Правда, много информации таким 
клиентам всё равно не выдают: обра-
тившись с вопросом, как получить на-
личными электронные Яндекс.Деньги, 
менеджер на другом конце провода 
как-то неактивно, но убеждал нас, что 
их компания не берёт с нас никакой до-
полнительной комиссии, кроме той, что 
официально запрашивает оператор. И 
даже было оборонил фразу, мол, они с 
нас ничего и не имеют. Хорошо, что на 
тот момент мы уже знали о факте того, 
что официальным дилерам почти всег-
да выдаётся бескомиссионный кошелёк, 
иначе поверили бы. Но смысл не в том, 
что на нас кто-то зарабатывает – это, в 
принципе, нормально, смысл в том, как 
замаскировано подаётся нам информа-
ция. Вообще, всё, что касается финансо-
вых рынков любого уровня, как правило, 
так и выглядит – в виде тайны, покрытой 
мраком. 
 Обратившись в другую компанию, 
мы попросили помощи в покупке не-
дорогого электронного билета на са-

молёт до Рима. Менеджер – вежливая, 
по-европейски обученная девушка, про-
изводила хорошее впечатление до кон-
ца беседы. Всю информацию выложила 
сполна, а потом даже начала предлагать 
услуги по бронированию гостиниц или 
экскурсий. Подвязка с туризмом чув-
ствовалась очень хорошо, но девушка 
была настолько добродушной, что, будь 
мы реальными клиентами, наверно, не 
сдержались бы и что-нибудь заброниро-
вали. 
 В целом список объектов и услуг, 
которые можно оплатить с помощью 
разных платежных систем, довольно 
схож: услуги связи, погашение банков-
ских займов, туристические и страховые 
услуги, интернет-сервисы, негосудар-
ственные пенсионные фонды, транс-
порт, штрафы, Интернет и ТВ, комму-
нальные платежи и др. Различия, как 
правило, проявляются в сумме комисси-
онных сборов.
 Теперь пройдёмся по некоторым 
лидерам рынка платёжных систем и их 
присутствию на рынке смоленском. Судя 
по отзывам на смоленских форумах, наи-
более популярны у нас системы Яндекс.
Деньги и WebMoney. 
 Проще всего и в то же время доро-
же всего пополнить кошелёк с помощью 
терминала. В качестве примера возьмём 
WebMoney. Официальный сайт этой пла-
тежной системы говорит о 8 разных спо-
собах пополнения счета в нашем городе: 
через терминалы «Элекснет», почтовые 
отделения, салоны «Связной», пункты 
переводов "ANELIK", "Лидер", CONTACT, 
Аллюр и одно частное лицо. (В большин-
стве случаев при помощи этих компаний 
можно осуществлять переводы и по дру-
гим платёжным системам). В общем и це-
лом – более 100 точек по городу с разны-
ми комиссиями и сроками выполнения. 
Самый долгий способ пополнить баланс 
кошелька – через почтовое отделение: 
ваши деньги будут таким образом идти 
к вам от 2 до 5 банковских дней. Но, если 
вам не к спеху, можете и подождать: са-
мый минимальный комиссионный сбор 
– там же, и составляет 0,5-1,7% (но не 
менее 25 р.). В большинстве остальных 
случаев переводы осуществляются за 
считанные секунды, но потери составля-
ют 2,5-7,5%. 
 Вывод денег с большинства элек-
тронных кошельков осуществляется 
значительно проще. Чтобы поумерить 
потери, пользователи используют «тре-
тьи лица» по схеме: электронный коше-
лек – банковская карта – наличные день-
ги. Конечно, те пользователи, которые 
хоть немного в этом разбираются. А те, 
кто не разбирается, обычно идут в пун-
кты переводов… 
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Данные исследования, инициированного компанией 
«Яндекс. Деньги»

Таблица 1 - Знание и использование современных способов оплаты (в % от населения 18-45 лет, проживающего в городах РФ с численностью населения не меньше 800 тысяч человек)

Таблица 2 - Знание и использование сервисов электронных денег, %

Таблица 3 - Половозрастная структура пользователей электронных денег, %

Знание
Использование

Банковские карты

85
35

Электронные деньги

88
27

Интернет-банкинг

78
17

Оффлайн-терминалы

93
78

SMS- платежи

79
22

Знание
Использование

Яндекс.Деньги

78
15

Qiwi Кошелек

35
10

WebMoney

65
10

PayPal

27
6

Деньги@Mail.ru

46
2

Возраст, лет

18-24
25-34
35-45

М

19
26
19

Ж

11
15
12
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Люди всё так же требуют 
«хлеба и зрелищ»Анна АСАДОВА

Оказание полного комплекса услуг позволяет соблюсти целостность рекламной кампании заказчика

Екатерина 
СВИРИНА, руководи-

тель отдела по работе с 
клиентами рекламно-консал-

тинговой группы «Парадигма», 
рассказывает об основных 

тенденциях рекламного рынка 
города Смоленска. Особое 
внимание она уделяет со-

бытийному маркетингу

- Цифра 9 для нас символичная. На дан-
ный момент «Парадигма» является агент-
ством полного цикла и осуществляет де-
ятельность по 9 направлениям: 
размещение наружной рекламы и широ-

коформатная печать, с которых всё на-
чиналось в 2004 году; оперативная поли-
графия, BTL, организация и проведение 
event-мероприятий, а также направле-
ния, которые мы открыли за последний 
год: дизайн-студия, интернет-услуги по 
администрированию сайтов и групп в со-
циальных сетях, разработка и поставка 
фирменной упаковки, комплексное ме-
диапланирование рекламных кампаний 
для заказчиков.

- «Парадигма» - известная компания, кото-
рая занимает одну из ведущих позиций на 
смоленском рынке рекламы. В этом году ис-
полнилось уже 9 лет с момента создания... 
Каких результатов достигли за это время?
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- Зачем такой широкий спектр услуг? Ведь из-
за количества иногда страдает качество...

- Наоборот, практика показывает, что 
качество улучшается. Оказание полно-
го комплекса услуг позволяет соблюсти 
целостность рекламной кампании за-
казчика. Мы внутри агентства контроли-
руем каждый этап разработки рекламы: 
сначала вместе с заказчиком выбираем 
оптимальный рекламный канал, исходя 
из целевой аудитории и бюджета, затем 
разрабатываем дизайн-макеты, произ-
водим рекламные материалы и сами их 
размещаем. Заказчику достаточно знать 
номер телефона своего персонального 
менеджера, чтобы всегда быть в курсе 
своей рекламной кампании.

- Здесь нужно чётко разграничить event 
в B2C и B2B сфере. Если говорить о B2C 
(взаимоотношения «организация - конеч-
ный потребитель»), то тенденции за по-
следние две тысячи лет мало изменились: 
люди всё также требуют «хлеба и зрелищ». 
Когда вы делаете массовое мероприятие 
с целью рекламы или PR, обязательно 
должна быть шоу-программа или игровая 
программа, возможно, мастер-классы и 
угощения или подарки для участников. 
Что касается В2В-сферы (взаимоотноше-
ния между коммерческими организация-
ми), здесь сейчас становятся популярны 
мероприятия формата «Деловой завтрак» 
или «Партнерская встреча», где в полу-
формальной обстановке проводится не-
большая презентация для приглашённых 
лиц, а затем фуршет и networking (уста-
новление деловых контактов, которые 
работают на достижение вашей цели, 
будь то продвижение в карьере, повыше-
ние продаж, поиск инвесторов и партне-
ров и т. д.)

- В умелых руках event - это самый эф-
фективный инструмент. Ведь потенци-
альный потребитель не просто видит 
вашу рекламу, а сам приходит на ваше 
мероприятие, вы можете с ним познако-
миться, пообщаться, получить контакты и 
обратную связь. Здесь всё зависит толь-
ко от профессионализма организатора и 
ваших сотрудников, которые задейство-
ваны в мероприятии. Сейчас, когда весь 
рынок рекламы достаточно насыщен, 
и, чтобы тебя заметили, нужно сделать 
уникальный продукт или уникальный ди-
зайн, event является той самой «бюджет-
ной пулей», которая может выстрелить, 
если грамотно всё продумать. В первую 
очередь event нужен тем, кто работает с 

конечным потребителем – магазинами, 
кафе и ресторанами, кинотеатрами, авто-
салонами и т.д. И сейчас мы видим, что в 
Смоленске event набирает обороты: ко-
личество лотерей, ночей распродаж, пре-
зентаций автомобилей постоянно растёт.

- Отличается в первую очередь востребо-
ванностью рекламных каналов. В Санкт-
Петербурге самый популярный реклам-
ный канал – это Интернет, и в каждой 
крупной компании есть такие должности, 
как seo-специалист и smm-специалист 
(social media marketing), которые отвеча-
ют за продвижение сайта и продвижение 
компании в социальных сетях. Очень по-
пулярна вирусная реклама – видеоро-
лики, которые закачивают в социальные 
сети или youtube, популярны конкурсы 
и квесты в социальных сетях. Я думаю, в 
полном масштабе в Смоленск всё это при-
дёт ещё лет через пять. Но меня радует, 
что интерес смоленских бизнесменов 
к интернет-рекламе возрастает. В Смо-
ленске даже появилась собственная IT-
конференция «Tabtabus», организуемая в 
этом году «Смоленским бизнес-клубом» 
при нашем информационном содей-
ствии. Для нашего города это качествен-
ный скачок.

- В Смоленске я работаю год, за это время в 
РКГ «Парадигма» я участвовала в реализа-
ции таких проектов, как открытие торго-
во-развлекательного центра «Галактика», 
в рамках которого прошла лотерея с ро-
зыгрышем автомобиля «Renault Duster»; 
«Ночь распродаж» в торговом центре 
«Байкал»; акция «Лето с «SUSHI DO» с ро-
зыгрышем путёвки в Таиланд; премьера 
фильма «Форсаж-6» в киноцентре «Silver 
Sinema»; организация вечеринки «Clother 
to the Stars» совместно с клубом «GOLD» и 
магазином «Black Star» и ряда других ме-
роприятий. Меня радует, что жизнь горо-
да становится насыщенной культурными 
и массовыми событиями и приятно, что я 
тоже принимаю в этом участие. Надеюсь, 
эта тенденция сохранится и после празд-
нования 1150-летия Смоленска, ведь об-
новлённый внешний облик города явля-
ется благоприятной средой для подобных 
мероприятий.

- Вы сказали, что одним из направлений ва-
шей деятельности является проведение раз-
личного рода мероприятий (event). Какие ак-
туальные тенденции присутствуют сегодня 
в этой сфере?

- Является ли event эффективным инстру-
ментом продвижения бренда и кому в Смо-
ленске он нужен?

- Екатерина, у Вас есть опыт работы в реклам-
ных агентствах Санкт-Петербурга. Около че-
тырех лет Вы прожили в городе белых ночей и 
роскошных фонтанов. Отличается ли реклам-
ный рынок Санкт-Петербурга от смоленского? 
Если да, то чем и насколько эти отличия суще-
ственны?

- Что можете рассказать о проектах, кото-
рые были вами реализованы?

- Екатерина, спасибо за встречу и приятное 
общение. Успехов вашей компании и ещё боль-
ше интересных проектов!
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Андрей СТАРЦЕВ, ведущий раздела

Интернет-экономика  

Какой уровень проникновения Интернета и развитие 
ИТ-инфраструктуры в России?

Появление Интернета по степени зна-
чимости равносильно изобретению 
электричества в XIX в. То, что мы живем 
в цифровую эру, ни у кого не вызывает 
сомнений. По статистике, мощность 
всех машин для обработки информации 
в мире удваивается каждые 14 месяцев; 
глобальный потенциал телекоммуни-
кационных возможностей - каждые 34 
месяца; количество внесённой инфор-
мации - каждые 40 месяцев, и т.д.

всех уравняет

¨
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В ногу со временем

 «Интернет-экономикой» принято 
называть применение современных ин-
формационных технологий (ИТ) в бизне-
се. Говоря простым языком, если в вашей 
организации есть хоть один персональ-
ный компьютер или ноутбук, на нем уста-
новлено программное обеспечение и 
есть выход в Интернет, и всё это исполь-
зуется для осуществления профессио-
нальной деятельности, то вы являетесь 
обладателем ИТ-инфраструктуры, только 
самого минимального размера, тогда вы 
же являетесь и эксплуатационным пер-
соналом и пользователем.
 Шире всего ИТ применяются в об-
ласти высоких технологий, но сегодня и 
другие сферы (торговля, машинострое-
ние, химия, биотехнология, медицина, 
финансовые и фондовые рынки, нефте- и 
газодобывающие отрасли и др.) уже не 
могут успешно функционировать без ИТ. 
Интернет переживает период активного 
роста и процветания и постепенно пере-
стаёт быть только лишь средством ком-
муникации и поиска информации.
 Информационные технологии как 
инструмент повышения эффективности 
основного бизнеса необходимо исполь-
зовать продуманно и взвешенно. Поло-
жительный эффект достигается лишь в 
том случае, если у руководства компании 
существует ясное представление о целях 
будущих действий. Иначе этот весьма 
мощный инструмент, к тому же дорогой 
и сложный в использовании, пользы биз-
несу, к сожалению, не принесет, а сред-
ства на ИТ будут потрачены зря.
 Согласно данным, собранным Ти-
муром ФАРУКШИНЫМ, директором по 
консалтингу IDC в России и СНГ, по де-
нежным расходам на ИТ-оборудование 
Россия входит в первую десятку ведущих 
стран мира, уступая развитым странам 
Западной Европы и США в 3-5 раз по рас-
ходам на ИТ-оборудование на душу на-
селения. Значительно меньше тратится 
в России на покупку программного обе-
спечения (ПО) на душу населения, в этом 
пункте расходов Россия отстаёт от США в 
20 раз, от ведущих стран Западной Евро-
пы – в 10 раз, а от среднемирового пока-
зателя – в 2 раза.
 Затраты на ИТ-инфраструктуру, ко-
нечно, не ограничиваются «железом» и 
ПО. К ним относятся:
- стоимость расходных материалов для 
оргтехники;
- затраты на оплату труда персонала,  
поддерживающего работоспособность 
ИТ-инфраструктуры;
- затраты на ремонт оборудования;
- затраты на связь;
- затраты на помещение;
- временные потери от простоя, связан-

ного с возможными неполадками в ИТ-
инфраструктуре (заражение вирусом, 
потеря данных, неполадки отдельного 
персонального компьютера или сервера, 
сбои в электрической сети, существен-
ное замедление работы баз данных или 
приложений и т.д.).
 И этот список можно продолжать. В 
целом, создание полноценной комплекс-
ной ИТ-инфраструктуры – дело сложное, 
длительное, требующее специализиро-
ванных знаний и серьёзных материаль-
ных затрат.

Влияние Интернета на 
экономику России

 Консалтинговой компанией The 
Boston Consulting Group (BCG) ещё в 2011 
году были представлены результаты ис-
следования «Влияние Интернета на эко-
номику России», которое было выпол-
нено по заказу российского отделения 
компании Google.
 Основной вывод, который был сде-
лан в результате исследования, заключа-
ется в следующем. Многие российские 
компании и частные пользователи уже 
включены в интернет-экономику, они 
решают широкий спектр задач, активно 
используя для этого Интернет.
 Россия является первым интернет-
рынком на территории Европы по коли-
честву пользователей. По состоянию на 
текущий момент в абсолютных показа-
телях численность Интернет-пользова-
телей в РФ 68,0 млн. человек (6-е место 
в мире). В процентном отношении это 
означает, что на сегодняшний день 47% 
россиян выходят в Интернет хотя бы 
один раз в месяц. При этом за послед-

нее десятилетие число пользователей в 
нашей стране возросло почти в 20 раз. 
По данным исследований, в России сей-
час среднестатистический пользователь 
проводит в сети 2 часа в день.
 В России на долю интернет-эконо-
мики приходится чуть меньше 2% ВВП 
(или около 20 млрд. долл.) И в абсолют-
ных, и в относительных цифрах это зна-
чительно меньше, чем в крупных странах 
Западной Европы. На сегодняшний день 
по этому показателю Россия находит-
ся рядом с Италией (1,9%) и Испанией 
(2,2%). Наиболее значительный вклад ин-
тернет-отрасли в ВВП был зафиксирован 
в Дании – 5,8%, в Швеции – 6,6% и в Ве-
ликобритании – 7,2%. Доля Интернета в 
ВВП может показаться незначительной в 
сравнении с выручкой крупнейшей рос-
сийской компании «Газпром», но данное 
значение – $20 млрд. – было получено 
при низком уровне проникновения ши-
рокополосного доступа в Интернет и от-
носительной неразвитости электронной 
коммерции.
 При этом потенциал роста экономи-
ки вследствие развития широкополос-
ного доступа весьма велик – 1,4% ВВП от 
увеличения доступа на 10% (см. рис. 1)

Страна

Швеция
Испания

Великобритания
Польша

Франция
Германия

Италия
Россия

в т. ч. Москва
Санкт-Петербург

ЦФО (кроме Москвы)
Южный ФО

Волжский ФО
Северо-западный ФО

Уральский ФО
Сибирский ФО

Дальневосточный ФО

Проникновение мобильной 
связи, % (количество 

SIM-карт на 100 жителей)

135
132
131
128
105
132
152
159
193
204
147
144
149
144
165
148
157

Проникновение 
ШПД, %

98
65
53
50
44
35
32
31
61
49
25
21
34
33
36
26
30

Таблица 1 - Проникновение беспроводного широкополосного доступа в Интернет, 2011 г.

Источники: AC&M Consulting, Ростелеком, Росстат
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0,43%

0,73%

0,60%

0,81%

1,21%

1,38%

 Согласно данным BCG, сегодня наи-
более весомый вклад в российскую ин-
тернет-отрасль вносят частные пользо-
ватели. Приблизительно 12,6 млрд. долл. 
приходится на потребление частными 
пользователями услуг Сети. Эта сумма 
распределяется следующим образом: 
на долю электронной коммерции при-
ходится 7,5 миллиарда долларов, а на 
оплату доступа в Интернет – 5,1 милли-
ард долларов. Это свидетельствует об от-
носительной неразвитости российской 
электронной коммерции. Получается, что 
российский интернет-пользователь вос-
принимает всемирную паутину скорее как 
среду для коммуникации или как способ 
получения информации, а вовсе не как 
платформу для различных финансовых 
транзакций и для совершения покупок.
 Среди связанных с Интернетом, но 
не охваченных ВВП видов деятельности 
компаний, – электронная коммерция в 
сегменте B2B, затраты компаний на он-
лайн-рекламу и доступ к сети. По оценке 

экспертов BCG, продажи через Интернет 
и продажи с непосредственным исполь-
зованием Интернета в сегменте B2B в 
2010 году составили в России $82 млрд. 
Это приблизительно в 11 раз больше, 
чем электронная коммерция в сегменте 
B2C. Подобное соотношение (около 10) 
наблюдается также в Польше. В Велико-
британии этот показатель равен 7 в силу 
высокого уровня развития электронной 
коммерции B2C.
 Затраты на онлайн-рекламу – ещё 
один компонент интернет-экономики, 
который не учитывается напрямую при 
подсчёте ВВП, однако он становится всё 
более значимым. В 2010 году компании 
потратили на онлайн-рекламу около $0,6 
млрд., что составило 9% от всего рынка 
рекламы. Это единственный вид рекла-
мы, который не испытал падения в кри-
зисные годы. Рынок интернет-рекламы с 
2005 по 2010 год показывал ежегодный 
рост в 59% и сейчас растёт существенно 
быстрее других видов рекламы. Пони-

мая достоинства рекламы в сети – ши-
рокий и эффективный охват аудитории, 
более низкие цены и возможность от-
слеживать реакцию потребителей на ре-
кламу – всё больше и больше компаний 
используют Интернет как канал для про-
движения своих товаров и услуг.
 Ещё одним существенным результа-
том влияния Интернета на экономику яв-
ляется повышение производительности 
компаний. Интернет упрощает коммуни-
кации, ускоряет и автоматизирует мно-
гие бизнес-процессы, а также снижает 
транзакционные издержки. Помимо это-
го, широкий доступ к клиентам, а также 
возможность анализа информации о них 
помогают многим компаниям оптимизи-
ровать свои каналы продаж и логистику. 
Согласно опросу ВШЭ, около 45% компа-
ний стали более эффективно взаимодей-
ствовать с бизнес-партнёрами благодаря 
Интернету. Интернет также помог уско-
рить и упростить ряд бизнес-процессов 
для 35% компаний. Прямую экономию от 
пользования Интернетом почувствовали 
29% опрошенных компаний.
 Розничная торговля, сфера туризма 
и сектор государственных услуг являют-
ся примерами индустрий, претерпеваю-
щих под воздействием Интернета суще-
ственные изменения.
 Получив доступ, население различ-
ных регионов начинает пользоваться 
Интернетом в равной мере, несмотря на 
существенный разрыв в средних уров-
нях доходов. Интернет является, если 
можно так выразиться, выравнивателем 
регионов, которые разделены географи-
чески, у которых разный уровень жизни 
и разные бизнес-модели у предприятий, 
которые в этих регионах работают. Как 
только туда приходит Интернет, то мо-
дель поведения индивидуального поль-
зователя Интернета и бизнес-модели на-
чинают очень сильно быть похожими на 
то, что происходит в крупных городах. В 

реклама

Рис. 1. Влияние 10%-ного роста отрасли на ВВП страны

Источник: Economic Impact of Broadband: An Empirical Study
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определенной степени, в интернет-эко-
номике существует большее равенство, 
чем в реальной экономике.
 Чтобы определить широту охва-
та и степень воздействия Интернета на 
общество в целом и на экономическую 
деятельность в частности, используют 
e-Intensity Index. Он отражает 3 основных 
параметра: доступность (в какой степе-
ни в стране развита инфраструктура для 
пользования Интернетом), объём про-
даж через Интернет (сколько компании и 
частные пользователи тратят на покупки 
в Интернете товаров и услуг, рекламу в 
Интернете) и активность пользователей 
(насколько интенсивно частные лица, 
компании и государственные учрежде-
ния пользуются Интернетом) (см. табл. 2).

Лидирующие позиции по этому показате-
лю принадлежат Дании, Швеции и Вели-
кобритании. Россия по этим показателям 
заметно отстаёт от развитых экономик, но 
находится на уровне стран БРИКИ, и при-
ближается к Италии и Греции. Негативное 
влияние на рейтинг России оказала малая 
распространённость широкополосно-
го Интернета при относительно низком 
уровне развития электронной коммер-
ции (в РФ она все ещё находится на ста-
дии становления) и малая активность в 
использовании услуг электронного пра-

вительства (рис. 2)
 Кроме того, составители отчёта 
указали на большую выраженность раз-
личий между российскими регионами 
с позиции доступа к сети и с позиции 
интернет-интенсивности. В странах, 
имеющих более развитую интернет-
экономику, различия не столь сильны. 
Распространённость интернета в РФ ав-
торы исследования оценивали при по-
мощи индекса распространения и про-
никновения Интернета в регионах. В его 
основе лежат 15 параметров. В России в 
зависимости от региона очень разнит-
ся как доступность, так и характер ис-
пользования Интернета. Так, в среднем 
по стране проникновение Интернета 
составляет 20%, а в Москве – 55%. Ско-
рость доступа в российской столице 
приблизительно в 9 раз выше средне-
российской. В Москве индекс e-Intensity 
выше среднероссийского в 2,4 раза, в 
Санкт-Петербурге – в 1.9 раза. А, к при-

меру, e-Intensity Index Лондона лишь на 
20% выше среднего по Великобрита-
нии. Интересно, что активность поль-
зователей от региона к региону практи-
чески не отличается. То есть объяснить 
существенную разницу в использова-
нии Интернета в различных регионах 
можно, прежде всего, неразвитостью 
инфраструктуры (рис. 3).
 Наименьшие региональные разли-
чия именно в активности пользования 
означают, что существенная разница 
в использовании Интернета в разных 
регионах России объясняется в первую 
очередь неразвитостью инфраструк-
туры (например, неравномерностью 
доступа в Интернет), а не активностью 
компаний и пользователей, обладаю-
щих доступом к Интернету.

Таблица 2 - Место России в мире по индексу интенсивности 
использования Интернета (BCG e-Intensity Index)

Источники: Eurostat; Information Technology & Innovation 
Foundation; анализ BCG

Рис. 2. Место России среди стран БРИКИ по всем субиндексам

Источники: Eurostat; Information Technology & Innovation Foundation; анализ BCG

Рис. 3. Показатели регионов по субиндексам e-Intensity

Источник: TNS, ВШЭ, Yandex, CNews, Росстат, анализ BCG
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Страна

Дания
Япония
Швеция

Нидерланды
Великобритания

Норвегия
Германия

США
Франция

Швейцария
Новая Зеландия

Канада
Испания

Чехия
Португалия

Венгрия
Словакия
Польша
Италия
Греция

Бразилия
Россия
Турция
Китай

Мексика
Индия
Египет

Индонезия

Рейтинг

140
138
134
129
128
125
120
109
105
101
95
91
86
83
80
76
70
65
63
54
53
52
48
41
33
22
17
16
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Влияние Интернета 
на отдельные отрасли 

 Влияние Интернета на розничную 
торговлю наиболее велико. Неудиви-
тельно, что именно маркетинг и прода-
жи трансформировались под влиянием 
Интернета более прочих – ритейлеры 
осознают и реализуют его исключитель-
ные возможности. Среди таковых – рас-
ширение географического присутствия, 
возможность целевого подхода к марке-
тингу и налаживания тесных отношений с 
клиентами. Потребитель, в свою очередь, 
делая покупки онлайн, экономит время и 
получает доступ к более широкому ассор-
тименту товаров по более низким ценам. 
Ассортимент предлагаемых в Интернете 
товаров за короткое время вырос до уров-
ня в офлайн-магазинах. Если сначала через 
Интернет в России покупали преимуще-
ственно книги, то сегодня там можно найти 
практически всё: от продуктов питания и 
запасных частей для автомобилей до кос-
метики и услуг пошива одежды на заказ.
 Благодаря Интернету, в розничной 
торговле появились бизнес-модели аб-
солютно нового типа, предлагающие со-
временные подходы к взаимодействию 
компаний друг с другом и с потребите-
лем. Например, компании-агрегаторы 
(такие как WikiMart и Yandex Market), так-

же называемые компаниями B2B2С, пре-
доставляют покупателю возможность 
получить мгновенный доступ к предло-
жениям множества розничных онлайн-
магазинов.
 В туризме Интернет уменьшает роль 
посредников, что повышает прозрачность 
и эффективность рынка. Пользователи по-
лучают возможность более независимого 
и осведомлённого принятия решений в 
силу более полной информации.
 

 В секторе государственных услуг 
Интернет даёт возможность изменить и 
значительно упростить процессы взаи-
модействия населения и компаний с госу-
дарственными органами. Формирование 
«Электронного правительства» проис-
ходит в России с 2002 года, но пока ещё 
далеко в своей реализации от уровня в 
развитых странах. Ряд реализованных 
инициатив (например, запись по Интер-
нету на техосмотр автомобиля или полу-
чение информации о статусе налогов), 
уже доказывают удобство как для частных 
пользователей, которые существенно эко-
номят своё время, так и для государствен-
ных учреждений, которые оптимизируют 
свои внутренние процессы.
 В традиционных секторах эконо-
мики Интернет помогает малым и сред-
ним предприятиям добиться большего 
успеха, предоставляя им новые каналы 
маркетинга и продаж, а также предлагая 
новые оптимальные решения ведения 
бизнеса. Хорошим примером является 
интернет-ателье «Рубашка на заказ», ко-
торое находится в Ижевске и занимает-
ся индивидуальным пошивом рубашек, 
получая заказы со всей России через 
Интернет. На сайт ателье каждый месяц 
заходят 30 тысяч посетителей – внима-
ние, которое было бы мало возможно 
для аналогичного регионального оф-

лайн-ателье. Сайт компании позволяет 
в специальном конструкторе выбрать 
фасон рубашки, элементы отделки, ткань 
и цвет, а также ввести все необходимые 
мерки. Покупатель самостоятельно вво-
дит данные, проводит оплату на сайте, а 
затем сшитую рубашку доставляют – та-
ким образом, практически не происхо-
дит офлайн-взаимодействия клиента и 
ателье. Такие компании могли бы суще-
ствовать и без Интернета, но им вряд ли 
удалось бы добиться того же масштаба.
  

Рис. 4. Использование сетевых ресурсов и технологий интернет-активными компаниями

Источник: опрос более 700 средних и малых предприятий 
(включая 84% интернет-активных компаний); анализ BCG
Примечание: процент интернет-активных средних и 
малых предприятий, которые используют тот или иной 
интернет-канал
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Однако даже активные в Интернете ком-
пании очень ограниченно используют 
его возможности. Для большинства из 
них Интернет – это, прежде всего, канал 
для маркетинга (см. рис. 4).
 Потенциально Интернет может ока-
зать влияние на любую отрасль экономи-
ки благодаря пяти основным рычагам:
- охвату более широкой аудитории при 
взаимодействии с потребителем без фи-
зического контакта;
- появлению новых бизнес-моделей, в 
основе которых лежит более эффектив-
ное взаимодействие с потребителями и 
партнерами;
- повышению прозрачности;
- оптимизации продаж;
- увеличению производительности бла-
годаря автоматизации некоторых биз-
нес-процессов.
 Многие компании не случайно пе-
реводят бизнес в Интернет: более 30% 
компаний отмечают сокращение издер-
жек за счёт Интернета, более 10% - по-
вышение производительности труда и 
3% экономии реализуется за счёт пере-
вода документооборота в электронный 
вид. Очень интересная цифра – ROPO 
(research onling – purchase offline) – это 
поиск товаров в Интернете, а покупка – 
в обычном магазине. Объём их в России 
составляет $33 миллиарда или 5% поку-
пок (в Бразилии – 4%, в США – 10%).

Смоленск не подкачал

 Развитие ИТ-инфраструктуры в 
Смоленской области на фоне средних 
показателей по России выглядит впол-
не прилично. На местном рынке рабо-
тает большое количество провайдеров, 
предоставляющих доступ в Интернет 
(ManNet, Смолтелеком, Ситиком, МТС, Ро-
стелеком, Билайн, TeleneT, Роснет и др.), 
открываются МФЦ по оказанию госуслуг 
(в Рославле, Гагарине, Сафонове, Смо-
ленске, Вязьме), банки активно внедряют 

сервисы по оказанию услуг в мировой 
паутине, развиваются 3G и 4G сети, по-
являются многочисленные малые пред-
приятия в сфере ИТ-аутсорсинга, прово-
дятся разнообразные ИТ-конференции. 
В частности, 1-2 ноября 2013 года уже 
во второй раз «Смоленским бизнес-клу-
бом» будет проведена конференция 
«Tabtabus», цель которой - сбор под 
одной крышей активных участников 
IT и Интернет-среды Смоленска и Смо-
ленской области, тех, кто знает, умеет и 
создаёт инструменты, которые помогают 
малому бизнесу развиваться в совре-
менном информационном мире. 

Перспективы развития 
Интернет-экономики в России

 В ближайшем будущем, по ряду 
прогнозов, следует ожидать стреми-
тельный рост Интернет-экономики, а её 
вклад в ВВП России может составить до 
3,7% (или 5% от ВВП при исключении не-
фтегазовой составляющей) к 2015 году, 
что сопоставимо с текущим уровнем 
Интернет-экономики в более развитых 
странах.
Основными направлениями развития 
Интернет-экономики в России будут вы-
ступать:
– расширение доступа к Интернету в ре-
гионах;
– развитие Интернет-инфраструктуры, 
особенно в отношении роста Интернет-
коммерции по всем  направлениям;
– рост инвестиций со стороны государ-
ства и частного бизнеса в информацион-
но-коммуникационные технологии;
– разработка законодательной базы, 
способствующей более активному ис-
пользованию Интернета населением и 
частными компаниями.
 Всё большее количество компаний 
(в т.ч. имеющие реальные производ-
ственные мощности, а не просто посред-

ники) делают основную ставку в разви-
тии бизнеса на продажи через Интернет. 
Тому способствуют следующие причины:
- сравнительно недорогая реклама и не-
высокая стоимость привлечения потен-
циального покупателя;
- быстрый выход на целевую аудиторию;
- отсутствие географических ограниче-
ний (возможность осуществлять дея-
тельность не только в «домашнем» реги-
оне, но и за рамками него, в т.ч. в других 
государствах);
- возможность представить весь ассор-
тимент продукции с детальным описани-
ем и иллюстрациями;
- в большинстве случаев сравнительно 
небольшие издержки, связанные со вхо-
дом на рынок и выходом из него.
 И, что весьма немаловажно, кон-
курентоспособность отечественных 
компаний в ИТ-сфере весьма высока, в 
отличие от сферы материального произ-
водства. Например, 5 самых популярных 
в России сайтов – Яндекс, Вконтакте, рус-
скоязычная версия поискового сервера 
Google-Google.ru, Google.com и портал 
Mail.ru. Даже в Европе нет собственных 
сильных поисковиков, социальных сетей 
и прочих интернет-сервисов. Их задави-
ли американские конкуренты: Google, 
Yahoo, Microsoft, Facebook, Youtube, 
LinkedIn и др. И хотя в данном случае 
языковой фактор (незнание иностран-
ных языков, и, как следствие, предпочте-
ние отечественных интернет-проектов) 
и имеет место, но он отнюдь не является 
решающим: главное – это сами техноло-
гии, удачный маркетинг и грамотное ис-
пользование особенностей менталитета 
отечественного пользователя.
 Однако Интернетом, как и любым 
инструментом, надо пользоваться с 
умом. Большинство людей применяет 
Интернет для поиска информации, зна-
ний. Интернет зачастую очень экономит 
время, а время гораздо ценнее денег. Но, 
боже мой, сколько же он его отнимает!
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В чём новый форум Всезнающего опередил другой островной форум?

Андрей СТАРИКОВ, 
Виктория САМУЙЛЕНКОВА, 

фото - сайта Smolcity.ru

Форум как место народных собраний 
для решения насущных вопросов, за-
ключения коммерческих сделок, а так-
же простого общения горожан между 
собой, давно виртуализировался и пе-
реместился с городских площадей на 
уютные веб-страницы. Форум стал 
экстерриториальным явлением и ас-
социируется уже не с пространством 
римского полиса, а с любимым интер-
нет-порталом, где денно и нощно 
происходит общение.

В статье использованы статистические данные с форумов за 12.09.2013

 баталии
-ные
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 Нынешние форумы, конечно, да-
леко ушли от древнеримских: тогда всё 
было как-то поприличнее во всех смыс-
лах этого слова. Но времена и нравы де-
лают своё дело, понятия подменяются, 
общение уходит за мониторы. Чем живут 
сегодняшние форумчане? Рассмотрим 
это на примере двух крупнейших смо-
ленских форумов forum.smolensk.ws и 
smolforum.ru. 
 Разнообразие смоленских форумов 
оставляет лёгкое недоумение. Среди 
них можно встретить, например, Форум 
кладоискателей, Смоленский форум о 
хорьках, Смоленский дачник, и прочие 
объединения рыболовов, молодоженов, 
автолюбителей, детей и их родителей… 
И, что самое интересное, форумы до-
вольно живые, хоть и малонаселенные: 
- это своего рода клубы по интересам. 
Или есть у нас ещё, например, Форум со-
вместных покупок, который особенно за-
поминается своим амбициозным лозун-
гом: «К нам заходят многие, а остаются 
лучшие!» Forum.smolensk.ws и smolforum.
ru – форумы, как это принято говорить, 
универсальные, что не мешает им объ-
единять людей в соответствии с их ув-
лечениями. Одни обсуждают политику, 
другие – ЖКХ, третьи – маникюрные са-
лоны и погоду, а четвертые успевают от-
метиться везде. 
 Оба портала являются достаточно 
масштабными и насчитывают порядка 
двух тысяч посетителей ежедневно. Од-
нако ресурс с экзотическим доменным 
именем островного государства Самоа - 
forum.smolensk.ws - объединяет на своей 
площадке на 21,4 % зарегистрированных 
пользователей больше, лидируя также 
по количеству тем и сообщений. таб. 1

 Несмотря на то, что среднее ариф-
метическое является крайне спорным 
показателем, не раз осмеянным в анек-
дотах (достаточно вспомнить метафору 
о средней температуре по больнице), 
для общего анализа и выделения тен-
денций нелишним будет прибегнуть и к 
его помощи. В среднем на одного поль-
зователя форума smolforum.ru прихо-
дится 137,9 сообщений и 3,5 тем, в свою 
очередь на портале forum.smolensk.ws 
эти показатели равны 137,4 и 3,2 со-
ответственно. Каждая из тем форума 
smolforum.ru в среднем насчитывает 
39,2 поста. Темы портала forum.smolensk.

ws являются чуть более ёмкими и содер-
жат в среднем по 43,1 сообщения. Ре-
кордное число пользователей, единов-
ременно находившихся онлайн, 1550 и 
1284 человека соответственно. 
 Помимо категории «общие фо-
румы», где содержание дискуссий не 
ограничено строго-фиксированной 
тематической рамкой, на каждом из 
рассматриваемых интернет-ресурсов 
присутствует возможность более уз-
ко-предметной коммуникации. Портал 
smolforum.ru включает в себя 16 разде-
лов определённой тематики, тогда как 
forum.smolensk.ws позволяет своим поль-
зователям общаться в 12 разделах, име-
ющих предметную направленность. 
Инфографика иллюстрирует пятерку 
наиболее популярных тематических раз-
делов на форумах. Критерием популяр-
ности выступает количество сообщений, 
оставленных пользователями в опреде-
ленной теме. таб. 2

 Тематические блоки обоих смо-
ленских форумов и распределение 
интересов их обитателей практически 
идентичны. В первой пятёрке тем с наи-
более активным обсуждением, отлич-
ной является лишь третья позиция. На 
портале smolforum.ru тройку фаворитов 
тематических форумов замыкает раздел 
«Дружба народов», где доминируют дис-
куссии, касающиеся российско-польских 
взаимоотношений. В свою очередь, на 
ресурсе forum.smolensk.ws данную пози-
цию занимает категория под названием 
«Упал самолёт», в которой обитатели 
форума с невероятной активностью об-
суждают трагическую авиакатастрофу 
с участием польского президента Леха 
КАЧИНЬСКОГО, произошедшую в апреле 
2010-ого года под Смоленском. Этот раз-
дел является лидирующим по ёмкости 
тем. В 42 темах данной категории было 
оставлено порядка 83 тыс. постов или в 
среднем по 1970 сообщений в каждой 
теме, что на 4571% (практически в 46 
раз) превосходит средний показатель 
по форуму. Тема «В Смоленске упал само-
лёт», состоящая из двух частей, в общей 
сложности насчитывает 69 тыс. сообще-
ний, представленных на 3452 страницах, 
и более двух миллионов (2155494).

таблица 2

таблица 1

Темы

Сообщения

Пользователи

smolforum

56749

2222764

16119

forum.smolensk

62352

2687433

19566

Тематический раздел

Политика

Железный поток

Дружба народов 
(Упал самолёт)

Спорт

Музыка

smolforum.ru

245875

130806

91614

52734

51823

forum.smolensk.ws

286332

167366

82747

60506

54085

Топ-10 «бизнес-тем» Smolforum.ru & 
Forum.smolensk.ws 

1. Олениана или правовой статус 
оленя
2. Для кого Минфин мать, а для кого 
мачеха?
3. Колхоз пасёт скот на моей част-
ной земле
4. Починковский суд - самый почин-
ковский суд на свете
5. Лопнет ли китайский пузырь?
6. Шизофреники готовят реванш
7. Стоимость 1 часа работы трак-
тора. Как рассчитать?
8. Что делать, когда ничего не 
делают
9. Любовь как вечная общечеловече-
ская ценность 
10. ВКонтакте на работе?
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просмотров. Для облегчения процесса 
ориентации в данной теме на форуме 
создано некое подобие путеводителя.  
 В разделе тематических форумов 
обоих порталов присутствует категория 
«Юриспруденция и бизнес». По уровню 
популярности данная тема располагают-
ся на 8-ом месте, имея 20064 (smolforum.
ru) и 21709 (forum.smolensk.ws) пользо-
вательских сообщений. Объем контента 
категории «Юриспруденция и бизнес» вы-
раженный в количестве постов участни-
ков форума составляет 0,90% и 0,81% от 
общего числа сообщений.
 Для проведения контент-анализа на 
предмет освещения бизнес-тематики на 
обоих форумах был использован поиск 
по ключевым словам. Количество обсуж-
дений, содержащих в своих заголовках 
элементы бизнес-терминологии доста-
точно мало. Лидерами в данной темати-
ческой рамке оказались теги «бизнес», 
«капитал», «инвестиции» и «торговля».
таб. 3

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Учитывая незначительность рас-
хождения количества упоминаний в за-
головках ключевых слов, относящихся 
к предпринимательской деятельности, 
и принимая во внимания, что forum.
smolensk.ws содержит на 9,9% больше тем 
и на 20,9% опережает своего оппонента 
в сегодняшнем сравнении по количеству 
пользовательских сообщений, можно го-
ворить об одинаковой степени отраже-
ния бизнес-процессов на обоих ресурсах. 
 В инфографике отображено ко-
личество данных ключевых слов в об-
щем контенте интернет-ресурса forum.
smolensk.ws (название тем и сообщения 
пользователей). К сожалению, поисковая 
система портала smolforum.ru не позво-
ляет получить аналогичные данные для 
проведения сравнительного анализа. 
таб. 4.
 Портал smolforum.ru имеет отдель-
ную обособленную категорию «Каталог 
организаций», насчитывающую 4348 со-
общений в 30 темах. В данном разделе 
идёт обсуждение не только смоленских 
предприятий, но также организаций 
дружественных регионов и стран. 

  Пятёрку наиболее популярных 
предприятий категории составляют 
три банка: «Смоленский банк», «Хоум 
Кредит» и «Сбербанк», «Культурно-вы-
ставочный центр имени Тенишевых» и 
кафе-бар со звучным названием «Чёр-
ная каракатица». таб. 5
 Пожалуй, ближе к бизнесу на обоих 
форумах другой раздел – так называемая 
«Пыточная», которая представляет из 
себя обсуждение конкретных компаний, 
товаров и услуг. Некоторые компании 
даже осмеливаются сами создавать по-
добные темы, интересуясь мнениями 
аудитории. Трудно судить, насколько это 
хороший способ, но, по крайней мере, 
внимание к компании это привлекает. 
Другое дело, что готовы ли руководите-
ли к мнениям, которые могут там услы-
шать? Форумчане ведь - люди, крайне 
своеобразные, и, если уж имеют мнение, 
то… не оспоришь, ИМХО. 
 Сравниваемые интернет-ресурсы 
также содержат раздел «Бесплатные объ-
явления». Портал smolforum.ru на данный 
момент предоставляет данные о 190 ак-
туальных объявлениях (в архиве форума 
представлено 21122 объявлений), насчи-
тывающих 2110 сообщений обсуждения. 
Для публикации информации подобного 
содержания можно воспользоваться так-
же и площадкой «Смолфорум маркет» 
(market.smolforum.ru), задачей которой 
как раз и является предоставление воз-
можности покупателю узнать о продавце, 
а соискателю на определённую долж-
ность о своём потенциальном работода-
теле. На интернет-ресурсе forum.smolensk.
ws раздел «Бесплатные объявления», в 
свою очередь, выносится с форума, пере-
направляя пользователей на страницу 
market.smolensk.ws. В архиве интернет-
ресурса представлено 18240 объявлений 
предложения, и 6412 со стороны спроса. 
Объявления на портале дифференциру-
ются на категории «обычные» и «коммер-
ческие», отделяющие желающих продать 
персональную вещь от профессиональ-
ных торговцев. Цена размещения ком-
мерческого объявления - 100 WMZ.
 Тематический контент-анализ сви-
детельствует о том, что постояльцев 
смоленских форумов интересуют иден-
тичный комплекс вопросов. Это позво-
ляет сделать предположение о высоком 
уровне схожести структуры пользовате-
лей рассматриваемых интернет-ресур-
сов. Имея единую целевую аудиторию, 
интернет-ресурсы являются взаимокон-
курирующими. «Be different or die» - гла-
сит первое правило маркетинга. Обоим 
смоленским форумам для обеспечения 
долгосрочного развития и наращивания 
аудитории следует отказаться от дубли-
рующей роли и сфокусироваться на по-
иске собственной тематической ниши.

таблица 3

таблица 4

таблица 5

Ключевые слова

бизнес
инвестиции

предпринимательство
финансы
капитал

экономика
маркетинг

менеджмент
торговля

smolforum

62
5
2
2
8
1
1
1
4

forum.smolensk

45
4
3
1
9
3
0
2
5

Количество упоминаний в заголовках

бизнес
инвестиции

предпринимательство
финансы
капитал

экономика
маркетинг

менеджмент
торговля

forum.smolensk

Общее количество 
упоминаний

10867
1244
814
590

1345
2230
752
529
978

Тема

Смоленский банк
Хоум кредит

Сбербанк
Культурно-выставочный 
центр имени Тенишевых

Чёрная каракатица

Количество 
сообщений

3901
97
82

69
37

Каталог организаций
smolforum
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 Проанализировать состав участни-
ков данных форумов оказалось непро-
сто в одном из случаев. Smolforum по 
запросу пользователей выдает их ис-
ключительно по алфавиту, систематиче-
ски не открывая дополнительной инфор-
мации. Smolensk.ws в этом плане более 
демократичен. После запроса пользо-
ватели появляются в списке по дате их 
регистрации, а рядом указывается отме-
ченное ими место их нахождения. Понят-
ное дело, данный пункт в ряде случаев 
являлся очередным поводом для шутки, 
но в целом географию форумчан просле-
дить можно. Любопытно, что на форуме, 
который по определению является смо-
ленским, зарегистрировано немало «не-
местных», и даже иностранцев. Помимо 
представителей крупнейших российских 
городов (Москва, Санкт-Петербург, Вели-
кий Новгород, Воронеж, Самара, Брянск, 
Курск и др.), на форуме присутствуют 
участники из Белоруссии (Минск, Ви-
тебск и др.), Украины (Харьков, Одесса, 
Киев), Чехии (Прага), Казахстана (Алма-
ата) и даже Таиланда (Патайя). Некоторые 
из этих участников отмечались какими-
то рекламными объявлениями, другие 
интересовались смоленским туризмом 
и достопримечательностями, третьи-
урожденные смоляне, сменившие место 
жительства. Кстати, первым пользовате-
лем, зарегистрировавшимся на форуме 
Smolensk.ws, был некий KASPER: дата его 
регистрации – 11 сентября 2003 года – 
аккурат 10 лет назад, но место нахожде-
ния не указано. 
 Что интересно, каждый из данных 
форумов обслуживают более 30 моде-
раторов, но вот форма обратной связи 

в виде отдельного блока есть только на 
smolforum. На Smolensk.ws, чтобы напи-
сать администратору, нужно использо-
вать личные сообщения. 
 Сравнивая цифровые показатели 
активности на данных форумах, заметно, 
что форум Smolensk.ws хоть и сравни-
тельно ненамного, но всё-таки опережа-
ет smolforum. Тем не менее, показатели 
этих сайтов было бы несправедливо на-
звать незначительными или невеликими: 
даже не каждый столичный форум может 
похвастаться такими. Не говоря уже о не-
больших городах. Для сравнения: Ярцев-
ский городской форум имеет 1158 заре-
гистрированных пользователей, 45113 
сообщений и 1551 тему. Интересно, что, 
если сравнить население данных горо-
дов и «население» указанных форумов, 
то процентное соотношение ярцевских 
и смоленских форумчан в рамках своих 
городов будет примерно одинаковым: 
данные свидетельствуют, что на форумах 
«сидят» немногим более 2% жителей 
этих городов. 
 Любая организация, в том числе ин-
тернет-портал, имеет жизненный цикл 
и за период своего существования про-
ходит различные этапы развития. Воз-
можно, для одного из объектов нашего 
сегодняшнего сравнения на неминуемой 
стадии упадка переориентация на более 
детальное и глубокое освещение круга 
тем, связанных с бизнесом и предпри-
нимательской деятельностью, поможет 
переродиться, пройти этап становления 
и роста, и снова достичь той зрелости, в 
состоянии которой функционируют се-
годня оба смоленских форума.
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Данную конференцию в Смоленске 
проводят уже во второй раз и, как 
и два года назад, ее инициатором  

выступил  «Энергетический Союз». К ор-
ганизации присоединились и московские 
партнеры – НП «Национальное объеди-
нение саморегулируемых организаций в 
области энергетического обследования» 
и НП СРО «Объединение независимых 
энергоаудиторов», информационный пар-
тнёр - журнал "Сегмент".
 По словам организаторов, главное, 
для чего проводится конференция – не 
только обсуждение насущных вопро-
сов, но и обмен опытом, выявление та-
ких болевых точек отрасли, которые 

нужно срочно оживлять. 
 - Мы должны ставить и более кон-
кретные задачи, - говорит Татьяна СА-
МУЙЛОВА, генеральный директор ООО 
«Энергетический Союз». – Как мы можем 
экономить энергию, как нам добиться 
экономии ресурсов? Сейчас важно на-
ладить отрасль энергоаудита. Это новая 
отрасль, которая пока не развита, и неиз-
вестно, сколько времени она ещё будет 
находиться в зародышевом состоянии и 
подвергаться постоянной критике.
 За два дня конференции участие в 
ней приняли представителей энергети-
ческой отрасли, представители бизнеса 
в области энергоаудита, администрации 

Смоленской области, Научно-экспертный 
Совет при рабочей группе Совета Феде-
рации по мониторингу практики приме-
нения Федерального закона от 23 ноября 
2009 года № 261-ФЗ «Об энергосбере-
жении и о повышении энергетической 
эффективности и о внесении изменений 
в отдельные законодательные акты РФ», 
преподаватели и студенты МЭИ, коллеги 
из Москвы и Белоруссии. В дальнейшем 
все предложения по совершенствованию 
законодательства в области энергосбе-
режения и повышения энергоэффектив-
ности, которые были собраны за два дня 
работы конференции, будут направлены 
в Совет Федерации РФ. 

Чем живёт энергетика?
Российские энергетики собрались в юбилейные для Смоленска дни вместе, 
чтобы обсудить наиболее волнующие вопросы своей отрасли. 23-24 сентя-
бря в Культурно-выставочном центре им. Тенишевых прошла конференция 
«Энергосбережение и повышение эффективности».

Виктория САМУЙЛЕНКОВА, фото Юлии ЗУЕВОЙ



 Что такое осень для смолен-
ских предпринимателей? Время 
новых идей, повышенной работо-
способности и, конечно, запомина-
ющихся мероприятий. 18 сентября 
в «Смоленском бизнес-клубе» от-
крылся новый деловой сезон!

 Летние «каникулы» смоленские 
предприниматели проводили в кафе 
«Красный дракон»: члены и участники 
СБК собрались там для того, чтобы об-
меняться впечатлениями об ушедшем 
лете, наметить планы на сотрудниче-
ство в новом деловом году, пообщать-
ся, а иные – представиться.
 Всех собравшихся поприветство-
вал президент клуба Денис НИКИТАС, 
после чего начался тренинг для пред-
принимателей от творческой группы 
Алёны ЛЕПЁШКИНОЙ «ТрассА 60». Не-
вероятно позитивные ведущие заряди-
ли предпринимателей новыми эмоци-
ями и напомнили о вечных ценностях, 
которые нельзя забывать ни в личной 
жизни, ни в бизнесе. А игра «воздуш-
ный шар» научила их договариваться 
друг с другом и закрывать глаза на лич-
ные интересы в критичных ситуациях.
 В завершение встречи Денис Ники-
тас напомнил собравшимся о ближай-
ших мероприятиях клуба, и пригласил 
всех на региональную IT-конференцию 
«Табтабус», которая пройдет в Смолен-
ске 1-2 ноября.



Как отвечает врач 
в  с л у ч а е  о ш и б к и , 
или без вины виноватые
Существует тонкая грань в отношениях врача и пациента

Сергей БАРИНОВ, 
кандидат юридических наук, 

управляющий партнер 
«Юридического партнерства 

«Баринов, Иванов, Карпеченков»

Крайне часто в нашу компа-
нию обращаются граждане с 
вопросами о том, как следует 
поступать в ситуации, когда 
врач причинил вред своему 
пациенту при оказании ме-
дицинской услуги. Стоит ли в 
такой ситуации обращаться 
в суд, как доказать вину ме-
дицинского работника, в чём 
могут состоять юридические 
сложности такого дела и т.д.?

В ответе на поставленные вопросы, 
прежде всего, следует исходить из 
положений законодательства Россий-
ской Федерации, а именно: Федераль-

ного закона «Об основах охраны здоровья 
граждан» от 21 ноября 2011 года № 323-ФЗ, 
Гражданского и Гражданского процессуаль-
ного кодексов.
 С учётом выработанного юридической 
наукой corpus delicti (состава правонаруше-
ния) можно указать на то, что разрешение 
вопроса о привлечении лица к гражданской 
ответственности1 за возможно причинён-
ный им вред, допускается в случае, когда 
одновременно присутствуют определённые 
условия, включающие в себя: собственно 
причинение вреда, противоправность по-
ведения лица, его вину, причинную связь 
между поведением причинителя вреда и 
наступившим вредом2. По общему правилу, 
заложенному в гражданском праве, в случае 
причинения вреда действием (бездействи-
ем) правонарушителя, наличие его вины 
презюмируется (предполагается). 

¨
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 Что это означает на практике? 
В случае возникновения спора при-
чинитель вреда, в нашем случае 
медицинская организация (частно-
практикующий врач), отвечает перед 
потерпевшей стороной (пациентом), 
при условии его виновного поведе-
ния, но при этом обязанность доказы-
вания отсутствия вины врача возла-
гается на последнего (ст. 1064 ГК РФ). 
При невыполнении такой обязанно-
сти и при условии того, что стороной 
истца доказаны иные вышеуказан-
ные обстоятельства (наличие вреда, 
причинная связь между действиями 
врача и наступившим вредом, проти-
воправность его поведения), испол-
нитель медицинских услуг может быть 
призван «к ответу» по иску пациента.
 Более того, если считать верным 
существующий в правовой литерату-
ре тезис о том, что большинство видов 
медицинской деятельности попадают 
под юридическое понятие «источника 
повышенной опасности» представля-
ется следующая ситуация.
 В силу ст. 1079 ГК РФ вред, при-
чинённый жизни или здоровью граж-
дан деятельностью, создающей повы-
шенную опасность для окружающих 
(источником повышенной опасности), 
возмещается владельцем источника 
повышенной опасности независимо 
от его вины (курсив мой –С. Б.) (п. 18 
постановления Пленума Верховного 
Суда РФ от 26 января 2010 года №1). 
Данное исключение независимо от 
того обстоятельства, что наличие 
вины признаётся общим принципом 
юридической ответственности во 
всех отраслях права, направлено на 
обеспечение справедливости и дости-
жения баланса конституционно защи-
щаемых целей и ценностей, к каковым 
относятся право на жизнь, а также 
право на охрану здоровья, без кото-
рого могут утратить значение многие 
другие блага (определение Конститу-
ционного Суда РФ от 19 мая 2009 года 
N 816-О-О, от 04 октября 2012 года
N 1833-О).
 Продолжая рассуждения по по-
воду ответственности исполнителя 
медицинских услуг за возможно при-
чинённый вред, следует также обра-
тить внимание на положения ст. 1095 
ГК РФ, согласно которой вред, при-
чинённый жизни, здоровью или иму-
ществу гражданина либо имуществу 
юридического лица вследствие кон-
структивных, рецептурных или иных 
недостатков товара, работы или ус-
луги (в нашем случае медицинской), а 
также вследствие недостоверной или 
недостаточной информации о товаре 
(работе, услуге), подлежит возмеще-
нию продавцом или изготовителем 
товара, лицом, выполнившим работу 
или оказавшим услугу (исполните-
лем), независимо от их вины (курсив 
мой –С. Б.) и от того, состоял потерпев-
ший с ними в договорных отношениях 

или нет. Следует отметить, что указан-
ное правило применяется в случаях 
приобретения товара (выполнения 
работы, оказания услуги) в потреби-
тельских целях.
 Исходя из представленных тре-
бований законодательства Россий-
ской Федерации следует, что в случае 
причинения вреда здоровью пациен-
та при оказании медицинской услуги 
таковой возмещается медицинской 
организацией (частнопрактикующим 
врачом) в полном объёме и независи-
мо от её вины. Это означает, что ука-
занные субъекты права могут быть ос-
вобождены от ответственности лишь 
при возникновении вреда вследствие 
воздействия непреодолимой силы 
или, например, нарушения пациентом 
установленных правил пользования 
результатами услуги (ст. 1098 ГК РФ, ст. 
27 Федерального закона «Об основах 
охраны здоровья граждан в Россий-
ской Федерации»).
 Принимая во внимание сказан-
ное, можно утверждать, что в случае 
причинения вреда здоровью пациен-
та при оказании медицинской услуги 
как следствие разрешения вопроса 
о привлечении медицинской орга-
низацией к гражданско-правовой 
ответственности должен избираться 
усечённый состав гражданского пра-
вонарушения, состоящий из трёх эле-
ментов: 
1) наличия вреда, 
2) противоправности поведения при-
чинителя вреда, 
3) причинно-следственной связи 
между его действиями и наступившим 
вредом. 
 Высказанному мнению корре-
спондирует позиция Алексея Вален-
тиновича ПАНОВА, который, рассма-
тривая оказание медицинских услуг, 
приходит к схожему выводу о том, что 
«по гражданским делам о причинении 
вреда здоровью при оказании меди-
цинских услуг ведущим является усе-
чённый состав деликта»3. 
 Выявленные обстоятельства су-
щественным образом увеличивают 
шансы пациента на достижение успеха 
в споре с врачебной организацией в 
делах о возмещении вреда полученно-
го при оказании медицинской услуги.
 Вместе с тем в заключение хоте-
лось бы обратить внимание на то, что 
в некоторых случаях пациент, полага-
ясь «на авось», обращается за защи-
той своего якобы нарушенного права 
даже тогда, когда какой-либо вред у 
него отсутствует вовсе. Такая ситуа-
ция, несомненно, дестабилизирует 
работу медицинских учреждений, 
негативным образом сказывается на 
взаимодействии лечащего персонала 
с иными больными. О том, как посту-
пать в такой ситуации медицинской 
организации (частнопрактикующему 
врачу) постараемся ответить в после-
дующих номерах журнала.

1*В данной статье 
рассматриваются 
вопросы гражданско-
правовой ответствен-
ности лечебной 
организации. Вместе 
с тем стоит отметить, 
что в зависимости от 
действий врача, их 
последствий, меди-
цинский работник мо-
жет быть привлечён 
как к административ-
ной, так и к уголовной 
ответственности.
2*См.: Гражданское 
право: Учебник. Т.II / 
Под. ред. д-ра юрид. 
наук, проф. О.Н. Са-
дикова. М.: Юридиче-
ская фирма «КОН-
ТРАКТ»: ИНФРА-М, 
2010. С. 448 – 455.
3*См.: Панов А.В. По-
требности правосу-
дия по гражданским 
делам о причинении 
вреда здоровью при 
оказании медицин-
ских услуг: выбор 
применимой нормы 
права // Юридический 
мир, 2009, № 10.
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Виктория САМУЙЛЕНКОВА
фото Юлии ЗУЕВОЙ

¨

«Никогда 
не начинайте 

рисовать сайт 
с обложки!»

Фон сайта может быть любого цвета, 
если этот цвет белый: никто не приду-
мал ничего лучше, чем чёрные буквы 
на белом фоне.

Сергей СПИВАК: 

Для предпринимателя, который за-
казывает в веб-студии сайт для своей 
компании, оставаться безучастным в 
этом процессе – вариант не самый луч-
ший. Бизнес-тренер Сергей СПИВАК по 
инициативе и приглашению агентства 
решений «КИТ МЕДИА» провёл семи-
нар «Эффективный сайт», где рассказал 
о заботах и функциях заказчика в раз-
работке, выделил тенденции и особен-
ности современного сайтостроения. 
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- Время идёт, меняются сайты и их кон-
цепции. Произошли определенные 
революции, и одна из них называется 
«многозакладочный браузер». К чему 
привело изменение интерфейса? Рань-
ше пользователь заходил на ваш сайт, и 
начинал его изучать. Он готов был потра-
тить на него определённое количество 
времени – в среднем пять кликов. С по-
явлением многозакладочного браузера 
всё изменилось: теперь, если пользова-
тель заходит на ваш сайт и после первых 
трёх кликов не получает того, что искал, 
он скорее всего переключится на сайт 
вашего конкурента. Новая эпоха сайтов 
пошла другим путём: минимальное коли-
чество кликов стало одним из решающих 
элементов в вашу пользу.

- Сайт – это просто горсть страниц, ко-
торые вы создали. И в идеале каждая из 
этих страниц должна продавать, то есть 
склонять пользователя к совершению 
нужного нам действия. Действия долж-
ны быть измеряемы, в обратном случае 
у нас не будет полной статистики, и мы 
не сможем ничего контролировать. Мы 
должны чётко понимать, чего мы хотим 
от своей аудитории, а впоследствии про-
верять, правильно ли работаем. Есть хо-
рошие системы аналитики вроде Google 
Analytics или Яндекс.Метрика, которые 
позволяют делать подробный анализ ва-
шего сайта. Каждое действие нужно из-
мерять и понимать, во сколько оно нам 
обходится.

- Когда люди говорят о сайтах, они чаще 
всего представляют их в виде пирамид-
ки: начинается сайт с главной страницы, 
потом идут разделы, подразделы и так 
далее. Как правило, в их представлении 
всё заканчивается четырёх-пяти-уровне-
вой пирамидкой. Предлагаю посмотреть 
на это по-другому: представьте свой 
сайт не как пирамидку, а как крепость. 
Оказывается, туда приходят огромные 
рекламные интернет-потоки, и главная 
страница вашего сайта – далеко не самая 
главная из всех, она обрабатывает всего 
три рекламных потока. Значение глав-
ной страницы – лишь маленький кусочек 
трафика.

- Существует несколько способов закуп-
ки рекламы в Интернете, и это значи-
тельно сложнее, чем закупка рекламы в 
традиционных СМИ. Первый способ – за-
купка времени, то есть вы платите за раз-
мещение рекламы на какой-то срок – ме-
сяц, два и т.д., и все люди, которые зайдут 
на ваш сайт, будут видеть вашу рекламу. 
Второй способ более прогрессивен: 
это способ закупки показов (рекламу в 
интернете меряют тысячами показов). 
Другой способ – покупка действий поль-
зователя в виде кликов. Но тут нужно по-
нимать, что из всех кликнувших на сайт 
придут всё равно не все. 15% потерь – 
это обычное явление.

- Закон интернет-рекламы: оптом всегда 
дороже. Если вы хотите найти 10 покупа-
телей, их можно найти недорого, но 100 
покупателей в день будут стоить значи-
тельно дороже. Интернет-торговля нара-
щивает обороты, но это очень нелёгкий 
хлеб. В любом интернет-магазине до по-
ловины покупок в корзине могут лежать 
в неоплаченном состоянии.

- Проблема рынка сайтостроения в Рос-
сии заключается, в первую очередь, в 
том, что это очень конкурентный рынок, 
и вход на него ничтожно мал. Скажем, 
если завтра вы захотите открыть свою 
собственную пиццерию, вам потребуют-
ся несколько миллионов, а, если захоти-
те открыть свою веб-студию, вам потре-
буется для этого всего лишь создать свой 
первый сайт. Это приводит к тому, что 
на рынке ежегодно появляется огром-
ное количество новых веб-мастеров 
и студий, которые с приходом практи-
чески всегда сильно демпингуют. Как 
следствие, проявляется одна печальная 
вещь: на рынке произошла подмена по-
нятия «веб-сайт». Почти никто не делает 
вам сайты – вам делают шаблоны, и про-
дают их под соусом веб-сайта.

Эпохально и революционно

- Сергей Владимирович, как меняется с года-
ми сайтостроение?

- Какова цель сайта?

- Действительно ли главная страница – 
главная?

- Какие способы закупки рекламы сейчас 
используются?

- Выходит, пользователи – гости дорогие 
в прямом смысле этого слова?

Сайты и шаблоны

- Как развивается сегодня в России рынок 
веб-разработки?
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- В чём разница между «шаблоном» 
и «сайтом»?

- Сделать шаблон – процесс недорогой, 
и этим может заниматься кто угодно. От-
кроем какой-нибудь сайт: как правило, 
в первую очередь вы увидите какую-то 
«шапку», куда вставляется какая-то без-
умная картинка; слева стоит навигация, и 
внизу что-то мелкими буквами написано. 
А про середину, где на самом деле должен 
находиться ваш сайт, дизайнер как бы за-
бывает. Вам дают систему управления 
сайтом и предлагают самим наполнять 
его. В действительности всё иначе: сайт – 
это совсем не «г-образная» конструкция 
(обвязка), которую вам делают по какому-
то шаблону, а как раз то, что находится в 
центре. Потому что именно то содержа-
ние, которое там находится, либо убежда-
ет пользователя сайта совершить нужное 
нам действие, либо не убеждает.

- На рынке сайт может стоить от 10-15 
тысяч рублей до полутора миллионов. 
И, если студия продаёт сайт за 10 тысяч, 
значит, она продаёт не сайт, а шаблон. 
Некоторые сайты напоминают красивые 
обложки, за которыми нет никакого со-
держания. Чтобы научить сайт говорить, 
нужно именно в эту сердцевину вложить 
правильный текст. Поэтому чётко разде-
ляйте две вещи: шаблон, который стоит 
недорого, и сайт, который состоит из 
контента и стоит значительно дороже.

- Результаты опроса говорят о том, что 
больше всего покупателя интересует то-
вар: условия по покупке, гарантия, сер-
вис и т.д. Странно, если пользователь за-
йдёт на сайт, скажет: «ах, какая красивая 
главная страница, обязательно нужно 
здесь покупать» и будет покупать. Такого 
не бывает. Поэтому, если мы продаём то-
вар, наша задача – показать товар, если 
мы продаём услуги – рассказать о них и 
о тех ценностях, которые получит чело-
век, если закажет услуги у вас. Никогда 
не забывайте о том, что от того, как на 
вашем сайте будет представлен ваш 
товар, будет зависеть ваша конверсия. 
Когда я говорю о сайтах, я люблю пере-
носить всё в офф-лайн, ведь Интернет – 
это всего лишь пародия на нашу с вами 
реальную жизнь. А потребителю удобно, 
когда сайт максимально приближен к 
реальной жизни.

- Сначала контакты писали в особом от-
деле, который, как правило, так и назы-
вался. Чуть позже их начали писать на 
странице внизу, а потом вообще пришли 
к тому, что начали писать их вверху и на 
каждой странице. Теперь началась эпо-
ха, когда контакты указывают еще и вну-
три страницы. На мой взгляд, просто ука-
зать телефон уже недостаточно. Хорошо, 
что компании догадались на сайте выве-
шивать фотографии своих менеджеров и 
их контакты, потому что клиенту хочется 
позвонить в компанию не куда-то на ре-
сепшн, а уже наверняка к грамотному 
специалисту.

- Часто большая часть сил уходит на глав-
ную страницу сайта. Почему-то все за-
казчики хотят, чтобы их сайт рисовали с 
главной страницы. Открою вам страшную 
тайну: все лучшие сайты, которые я сде-
лал в своей жизни, я всегда делал изну-
три. Никогда не начинайте рисовать сайт 
с обложки! Представьте себе писателя, 
который решил написать роман. Будет, 
по меньшей мере, странно, если первым 
делом он возьмёт своего друга-дизай-
нера, и в течение нескольких месяцев 
они будут придумывать дизайн обложки 
для его книги. А после этого автор ещё 
скажет: какая красивая обложка, надо 
бы роман написать! А роман писать уже 
что-то и не хочется… и поэтому он пишет 
рассказик. То же самое происходит и с 
сайтами и вот такие «рассказики» обычно 
висят на них. Не делайте так: сайт нужно 
начинать делать с внутренних страниц 
или даже с посадочных. А обложка - это 
не самая важная страница на вашем сай-
те, не тратьте на неё слишком много сил.

- Сделать обложку к роману легче всего, 
если роман уже написан. Если вы уже точ-
но знаете, что будет на вашем сайте, отра-
ботали все элементы дизайна – главную 
страницу нарисовать не составит труда. 
Но прежде нужно заняться другим. Если 
у вас сайт с каталогом, то сначала всегда 
делается витрина, а затем карточка това-
ра – чтобы покупатель мог определиться 
с тем, покупать ему ваш продукт или нет. 
Потом вы должны поработать над кор-
зиной, потому что это – та вещь, которая 
отвечает за то, действительно ли поль-
зователь купит ваш товар или только 
начнёт это делать. После этого вы прора-
батывайте тему доставки, а только потом 
переходите к главной странице.

- Во сколько заказчику обойдется сайт?

- Что реально нужно покупателям, которые 
приходят на сайт?

- Каким образом стоит указывать на сайте 
контакты?

С чего начинается сайт?
- На что тратит силы разработчик сайта?

- И всё-таки как быть с главной страницей?

Сергей Владимирович СПИВАК, 
генеральный директор группы 
компаний Internest.
Родился в 1972 году в Перми. 
Окончил МГТУ им. 
Н. Э. Баумана, факультет инфор-
матики и управления по специа-
лизации «Локальные - глобальные 
сети».
В интернет-индустрии 
с 1995 года.
С 2000 года возглавляет интер-
нет-агентство PRIOR.ru, впослед-
ствии - «Интернет-агентство 
i-guru».
В 2003 г.запатентовал авторский 
способ размещения рекламы в Ин-
тернете - формат баннеров rich-
media. 
В 2007 г. придумал и запатентовал 
способ анализа потоков пользова-
телей на сайте, способ получил 
название «Диаграмма Спивака».
В 2009 г. при помощи технологии 
eye-tracker проводил исследова-
ние, на какие рекламные форма-
ты смотрит пользователь.
Работал с брендами: Panasonic, 
Rolsen, NEC, Lumix, Viera, Rekam, 
OKI, Raiffeisen BANK, Nissan, Ricoh, 
Ингосстрах, Toshiba, SkyLink, 
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- Я всегда начинаю проектировать сайт с 
каталога. Как любой продавец, начинаю 
делать витрину, которая, если будет пра-
вильно организована, позволит мне про-
давать. Горизонтальная навигация делит 
вашу страницу на кусочки и заставляет 
пользователя делать лишние движения. 
Если товары все размещены на одной 
странице и у меня работает скроллинг 
двумя пальцами, я могу долго по этой 
странице ходить. Это хороший вариант. 
Кстати, как вы думаете, какая страница 
быстрее – одна длинная или несколь-
ко коротких? Человек так устроен, что, 
если страница грузится, и вы смотрите 
в пустой экран процесса загрузки, то 
секунда для него покажется нереально 
долгой. Но если страница загрузилась, 
ваше внутреннее время начинает идти 
по-другому. 20 секунд для вас покажутся 
незаметными. Поэтому лучше загрузить 
один раз длинную страницу. Особенно 
это стало актуально после двух техни-
ческих революций: сначала компания 
Apple придумала скроллинг двумя паль-
цами, а потом i-pad. Это еще больше уве-
личило страницы.

- Когда мы говорим о товарах, нужно 
помнить один момент: товаров много и 
не всегда удаётся каждый из них прора-
ботать вручную. Как-то я организовывал 
конференцию для людей, которые зани-
маются продажей ювелирных изделий. 
Я спросил, какой у них цикл разработки 
изделия, и они назвали очень продолжи-
тельные сроки. Я говорю: ребята, ваше 
изделие стоит десятки тысяч рублей, вы 
делаете его несколько месяцев. А на ва-
шем сайте о нём практически ничего не 
сказано, кроме названия. Напишите о 
товаре, расскажите человеку о нём, опи-
шите - оно того стоит. Кроме того, обяза-
тельно нужно указывать на сайте цену за 
товар. Если у вас дёшево – глупо об этом 
не писать. Если как у всех, то тем более 
нечего бояться. А если дорого, то зачем 
вам лишние звонки людей, которые на-
грузят нашу систему, если у них всё рав-
но нет денег?

- Подготовить содержание сайта – это как 
книгу написать – очень тяжело. По боль-
шому счёту, веб-сайт – это своего рода 
рекламная листовка. Если вы думаете, 
что веб-студия придёт и за вас придумает 
ваш рекламный маркетинг, это иллюзия. 
Это могут сделать рекламные агентства, 
но рекламные агентства редко делают 
сайты. Тут встаёт ещё один вопрос: что 
вы готовы делать сами, а что готовы от-
дать веб-студии? Если сайт стоит полтора 
миллиона рублей, значит, к вам пришли 
люди, всё за вас написали, придумали, 
нарисовали, и выдали вам всё готовое. 
Что вам нужно – шаблон это или прода-
ющее содержание? Продающее содержа-
ние – это и дизайн, и консалтинг, инфо-
графика, тексты и многое другое. Вы всё 
это можете сделать сами, но готовы ли? 
Всегда помните, что, если вы не делаете 
продающее содержание, маркетинг, не 
учите свою страничку говорить языком 
продавца, она превращается в пустыш-
ку, которая не работает. Прошла эпоха, 
когда достаточно было просто вывалить 
свои товары на сайт. Теперь потребитель 
хочет, чтобы это было сделано красиво.

- Как работать с каталогом? - Как правильно размещать на сайте 
товары?

Дизайны и дизайнеры
- Должен ли заказчик принимать участие 
в разработке?
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- Молодые дизайнеры часто работают на 
портфолио, и, чтобы наработать его себе, 
они начинают креативить и играть с цве-
тами. И всё это хорошо, но не для вас. По 
поводу фона я люблю говорить так: фон 
вашего сайта может быть любого цвета, 
если этот цвет белый. 
Запомните: в настоящее время никто 
не придумал ничего лучше, чем чёрные 
буквы на белом фоне. 
И заливать свой сайт каким-то цветом 
– всегда проигрышный вариант. Конеч-
но, какие-то элементы можно заливать, 
но в целом выигрывают светлые белые 
сайты. Самая ужасная штука – когда за-
казчик думает, что раз фирменный цвет 
его компании синий, то и цвет сайта дол-
жен быть тёмно-синим. Это самый ужас-
ный вариант, который только можно 
придумать. Бывает ещё серым по бело-
му, белым по серому и всё это мелкими 
буквами – это просто «классика» жанра. 
Для того, чтобы передать фирменный 
стиль, достаточно небольшое количе-
ство элементов в фирменном стиле, но 
они не должны заполнять всё. Обратите 
внимание на сайты крупных компаний, 
той же Apple. Они могут себе позволить 
«навороты» любого плана, но, тем не ме-
нее, не пользуются этим. Или посмотрите 
на дизайн Google – между прочим, очень 
дорогой дизайн. Рядовой пользователь 
скажет: да я такое в «ворде» нарисовать 
смогу. Мне кажется, такая фраза – это 
высшая степень похвалы.

- Как правило, заказчик, обращаясь в веб-
студию, сам не думает. Ему кажется: я пла-
чу деньги, а думают пусть другие люди. 
И чаще всего, когда ему предлагают 
первые варианты, ему всё не нравится, 
он впервые начинает думать и пытается 
внести свою лепту в «улучшение» сайта. 
Если процесс организован неправильно, 
все теряют деньги и отношения ухудша-
ются. Чтобы этого избежать, лучше все-
го начинать работать с заказчиками без 
дизайнеров. Если заказчик – адекватный 
человек, обсуждать с ним нужно только 
некие концепты, а не конечные картин-
ки сайта. Только когда концепт уже обо-
значен, должен подключаться дизайнер, 
чтобы начинать его визуализировать. Это 
позволяет экономить и время, и деньги. 
Помните: ваш дизайн должен соответ-
ствовать вашим бизнес-задачам.

- В Интернете вам всё время приходится 
удерживать внимание, поэтому не по-
зволяйте себе больших текстовых бло-
ков. Вообще не используйте больше пяти 
строк в блоке, пусть блоков будет боль-
ше, но они должны быть небольшими. 
Обязательно используйте заголовки – это 
то, на чём держатся тексты. Люди читают 
довольно небрежно, и если заголовок их 
заинтересовал, они будут читать дальше.

- Первое: описываются целевые группы. 
Вы сами для себя должны понять, для 
кого вы делаете этот сайт. Это понима-
ние потом позволит чётко определить, 
сделали ли вам именно то, что вы хотели. 
Далее делаются макеты страниц: обычно 
это делает веб-студия, но вы также долж-
ны примерно представлять, какими бы 
вы их хотели видеть. В эти макеты долж-
но быть вписано содержание, и на этом 
большинство заказчиков спотыкаются: 
вы не можете перекладывать на дизай-
нера маркетинговые функции, он не 
умеет этого делать. Маркетинг должен 
идти от вас: где разместить конкретный 
товар, где поставить спецпредложение 
и т.д. Хорошо бы на макетах расставлять 
приоритеты: важность блоков в цифрах. 
Ведь когда вы открываете страницу, вы 
всегда видите сначала одно, потом дру-
гое и третье, и видите это так, потому что 
дизайнер это так нарисовал, он расста-
вил акценты между элементами. Дизай-
нер выделит вам всё, что вам нужно, но 
сами приоритеты должны обозначить 
вы. Далее дизайнер должен получить 
структуру сайтов и протестировать 
структуру разделов.

- Можно походить по разным сайтам, 
и желательно по сайтам других катего-
рий. Когда вы ходите по сайтам своей 
категории, вы собираете, как правило, 
оттуда все косяки. Дизайнер должен по-
лучить серию ссылок с описанием того, 
что вам как заказчику нравится на этих 
страницах. И ещё не менее важно при-
слать ссылки на страницы, которые вам 
не нравятся. Дизайнер должен понимать 
ваши вкусы и тогда он сделает ваш сайт 
в соответствии с ними. Сообщите дизай-
неру свой бренд-бук, если он у вас есть, 
минимальное плановое разрешение, ми-
нимальный размер шрифта и параметры 
верстки, которые важны для вас и другое.

- Зависит ли красота сайта от его цвета?

- То есть, обращаясь в веб-студию, заказчик 
должен сам что-то предлагать?

- Как оформлять содержание сайта?

По ту сторону монитора
- Какие этапы проходит разработка сайта?

- Как заказчику понять, чего он хочет 
от сайта?

Советы по выбору 
веб-студии:

1. Уровень цен студии 
подходит вашему 

бизнесу.
2. Уровень дизайна 
работ в портфолио 

вас устраивает, а по-
нравившиеся работы 

делал тот дизайнер, 
которого вам обеща-

ют дать на проект. 
3. Ваш будущий 

проект-менеджер вы-
глядит грамотным и 

внятным человеком. 
4. Студия готова 

вникать в ваш бизнес 
и демонстрирует его 

понимание. 
5. Их технологическая 

платформа (CMS) вас 
устраивает. 
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- Нужна ли сайту карта?

- Не нужно забывать о нижней навига-
ционной системе. Если в нижней части 
страницы сделать своеобразные стол-
бики, которые будут подсказывать поль-
зователю ссылки на ключевые страницы 
– это очень удобно. Сейчас почти все ак-
тивно используют этот подвальный мощ-
ный блок. Фактически это такая малень-
кая и очень удобная карта сайта. Карта 
сайта в прежнем её виде – это пережиток 
прошлого, её быть не должно, а вот та-
кой навигационный блок – вещь полез-
ная. Особенно это удобно для электрон-
ных магазинов: можно делить товары по 
типу, брендам и т.д.

- Сайт – это крепость, ощетинившая-
ся «лэйндингами», которые встречают 
пользователей и проводят их внутрь 
сайта до осуществления ими нужного 
нам действия. Landing page дословно – 
страница посадки, ее задача – сконвер-
тировать пользователя в заданное дей-
ствие. Пришедший из поисковика или с 
рекламного объявления пользователь 
попадает именно туда. Что должно быть 
написано на этой странице? В первую 
очередь нужно разбить её на некие логи-
ческие блоки. Первый блок – внимание: 
потребитель должен зайти и понять, что 
это именно то, что он хотел узнать. Сле-

дующий блок – интересы: потребитель 
должен узнать себя. Следующий блок – 
желания: мы рассказываем клиенту, что 
мы можем ему дать, что даст ему наш 
продукт и заявляем о ценности этого 
продукта. И затем подталкиваем пользо-
вателя к совершению некого действия.

- Любой «лэйндинг» всегда начинается 
не с дизайна, а с маркетинга. Сначала у 
нас возникает некая рабочая гипотеза, и 
суть её – в том, что, если взять конкрет-
ную аудиторию, сделать ей конкретное 
предложение, то на выходе мы можем 
получить определённое действие. Это 
то, с чего начинается «лэйндинг». Чаще 
всего маркетинг исходит от клиента, но 
порой для него это тяжело и приходится 
прибегать к услугам рекламного агент-
ства. Наша задача – определить целевую 
аудиторию, её потребности и выгоды, ко-
торые она для себя получит. Дальше мы 
делаем прототип – нарисованный нами 
блочный макет страницы с написанным 
внутри живым содержанием. Через это 
содержание должна выполняться основ-
ная идея маркетинга. Хорошо, если есть 
ссылки и инфографика, которые будут 
демонстрировать какие-либо преиму-
щества, которые получит ваш клиент.

- 
Важный этап создания «лэйндинга» 
- метрика. Но мы заранее должны до-
говориться, в первую очередь с самим 
собой, что мы будем мерить, какой вы-
берем счётчик. Если говорить о метри-
ке, то самую серьёзную аналитику по-
могает делать Google. С его помощью 
действия, которые совершают пользо-
ватели на вашем сайте, вы даже сможете 
посмотреть в видео-формате. Проана-
лизировав всё, использовав метрику, вы 
для себя определите шкалу оценки, и на 
выходе опровергнете или подтвердите 
ту маркетинговую идею, которую созда-
ли в самом начале.

Коротко о Landing
- Для чего нужна Landing page?

- Как создаётся «лэйндинг»?

- Как это всё работает?
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КОНСАЛТИНГ

Сергей КЛЮЕВ, предприниматель

Диверсификация

специализация

V/ S
Кейсы, 

инструменты, 
рекомендации, 

советы

Хотите ли вы сделать своё личное фи-
нансовое положение, а также положе-
ние вашего бизнеса максимально ста-
бильным и безопасным? Хотите ли вы 
как можно меньше бояться растущей 
конкуренции и падающих рынков, кри-
зисов в экономике и рисков отсутствия 
клиентов? Как избежать провала и не 
потерять всё? Я знаю несколько спосо-
бов и вкратце расскажу вам о них. Но 
более подробно остановлюсь на одном 
– том, который выбрал я сам. 

¨
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КОНСАЛТИНГ

А где лежат ваши яйца?

О безопасности

 Вам часто приходилось слышать 
пословицы: «не клади все яйца в одну кор-
зину», «на один гвоздь всего не вешают» 
или «не ставьте всё на одну карту»? Как 
говорят чопорные англичане, «don't put 
all your eggs in one basket» - у них это оз-
начает всё вышесказанное и имеет один 
однозначный смысл: «Не рискуй всем, 
что у тебя есть». 
 Каким образом данная пословица 
обретает смысл в мире бизнеса, денег, 
инвестиций? Каким образом предпри-
ниматели пытаются снизить до миниму-
ма самый большой риск и преодолеть 
самый большой свой страх – страх поте-
рять всё и риск остаться ни с чём? 
 Нельзя не согласиться, что над этим 
вопросом рассуждает абсолютное боль-
шинство предпринимателей с начала 
открытия бизнеса. Размышления через 
призму возможного банкротства и фи-
нансового краха приводят их к мыслям о 
факторах и причинах, обуславливающих 
возможное падение, а также о способах 
его предотвращения. 
 Существует множество причин, по 
которым можно потерять свой бизнес. 
 Первая ситуация. Со временем 
расходы начинают превышать доходы, 
и, чтобы ликвидировать дефицит, берут 
кредиты и ссуды. Но скорость роста за-
трат больше скорости роста доходов, и 
платить по обязательствам становится 
всё сложнее. 
 Или другая история. Штат раздут, 
ценных сотрудников удержать не полу-
чилось, и их дефицит на рынке может 
стать весомым фактором в процессе раз-
вала бизнеса. 
 А может и так. Директор извлека-
ет чрезмерную прибыль на собственные 
нужды: всё это также неминуемо приве-
дёт фирму к банкротству.
 И вот уже нет уверенности в успехе, 
стратегия отсутствует, и руки медленно 

опускаются. Фирма неспособна конкури-
ровать, директор – руководить и дости-
гать необходимого объёма продаж.
 «Что же предпринять?» Задаюсь 
этим вопросом и я.

Об инвесторах

 После оплаты всех расходов оста-
лась свободная прибыль, что с ней делать?
 Первое, что приходит на ум, хочется 
всего и сразу – квартиру, машину, дачу, 
отдых на дорогих курортах. Заманчиво: 
статус, комфорт, возможности. Но с чем 
мы останемся в случае провала и неуда-
чи в бизнесе? С затратами на обеспече-
ние кредитов или ссуд, обслуживанием 
дорогого автомобиля, квартиры - этот 
вариант не для меня, безопасность на 
первом месте. 
 Перевести прибыль на депозит в 
банке? Кажется, вариант хороший: день-
ги сохранятся, в конце срока сумма вло-
жений гарантированно вырастет, но это 
только с первого взгляда, Короткий срок 
вклада и досрочное снятие невыгодно. 
Существует риск возможного банкрот-
ства банка. Да и ставки порой близки к 
уровню ежегодной инфляции, что об-
уславливает лишь покрытие ставкой са-
мой инфляции. 
 Иностранная валюта, золото, драго-
ценности? С инфляцией в данном случае 
проще, можно уберечься, но есть зави-
симость от изменения курса, на которое 
повлиять невозможно, да и деньги пас-
сивно лежат, не принося дополнитель-
ного дохода, так что этот вариант я тоже 
исключил. 
 Акции, ценные бумаги? Нужны спе-
циальные знания в данной отрасли, по-
этому -тоже нет.
 Недвижимость с дальнейшей арен-
дой или перепродажей? Вариант хоро-
ший: рынок жилья в России постоянно 
рос и никогда не падал. Преимущества 
– всегда можно вернуть вложенные 

деньги. Но слишком дорого и долго – 
для малого бизнеса вариант не совсем 
подходящий. Кстати, в последнее время 
намечается тенденция к инвестициям в 
зарубежную недвижимость: доступно и 
недорого. Например, квартира в Турции 
недалеко от побережья Средиземного 
моря в центре Белека стоит столько же, 
сколько в Заднепровском районе горо-
да Смоленска, а в переживающих кри-
зис Испании или Греции – ещё дешевле. 
Низкий процент по ипотеке в ряде стран, 
например, Польше, Болгарии, делает 
жильё в Европе доступнее для тех, кто 
рассчитывает на долгосрочную перспек-
тиву. Но поднимутся ли зарубежные рын-
ки недвижимости, станет ли дорожать 
жилье, вернётся ли былая ликвидность? 
Большой вопрос.
 Можно вкладывать прибыль в обо-
рот и развитие собственной компании 
– расширять ассортимент, улучшать сер-
вис, увеличивать бюджет на рекламу, де-
лать свой бизнес привлекательнее для 
клиента, увеличивать сферу влияния ин-
тересов компании во всё большем гео-
графическом сегменте. 
 Можно вкладывать в сторонние 
«стартапы» – заниматься поиском пер-
спективных идей и предпринимателей. 
Доля в новой компании и дивиденды от 
её деятельности будут хорошим резуль-
татом. Но поиск людей с готовыми иде-
ями представляет собой определённую 
трудность ввиду слабой активности в ис-
пользовании возможности привлечения 
стороннего инвестора и ввиду низкой 
готовности самих инвесторов вклады-
ваться в сомнительные «стартапы».
 Их смысл, как говорил в своём 
интервью Дмитрий ПОТАПЕНКО, ос-
нователь и управляющей партнёр 
Management Development Group Inc 
«сводится к двум формам: «инвестор, 
дай денег и отвали, не вмешивайся, как 
я их пропью» и «у меня есть бредовая аб-
солютно идея, развей для меня из этого 
бизнес». 

Дай денег и отвали!
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Справка
Сергей Анатольевич КЛЮЕВ, 
председатель совета директо-
ров и управляющий партнёр 
торгово-производс твенной 
группы компаний в городе Смо-
ленске. 
На данный момент в группу ком-
паний входят пять организаций: 
- компания «ТоргПрофи» специ-
ализируется на оснащении мага-
зинов и торговых центров любо-
го формата, ресторанов и кафе, 
складов и комплексов, офисов 
и производств торговым, холо-
дильным, технологическим, ней-
тральным или складским обору-
дованием;
- «Магазин для магазинов» – фи-
лиал компании «ТоргПрофи», 
работающий на другой геогра-
фический сегмент;
- компания «Энергетика»: про-
ектирование и сдача в эксплуа-
тацию всех инженерных сетей и 
систем, технический консалтинг;
- компания «ЭнергоЩит»: оп-
товая и розничная торговля 
электрооборудованием и элек-
троматериалами российского и 
импортного производства;
- мебельное производство – 
производство торговой, офис-
ной и корпусной мебели по ин-
дивидуальным заказам. 
Также в самой ближайшей пер-
спективе открытие новых ком-
паний и направлений. 

 Все «стартапы» сваливаются в 99,9% 
данных форм и только 0,1% - что-то, похо-
жее на бизнес». Если среди читателей есть 
люди готовые отнести себя к этой одной 
десятой процента, было бы очень инте-
ресно пообщаться. 
 И последнее, что отмечу: это само-
стоятельное создание и развитие новых 
компаний в разных направлениях их де-
ятельности, объединение их в единую 
группу, холдинг, корпорацию. Инвести-
ровать деньги в свои же проекты за счёт 
своей же прибыли. Каждый новый твой 
«стартап» – как средство снижения риска 
закрытия бизнеса и снижения страха про-
гореть и потерять всё. Именно на этом ва-
рианте несколько лет назад я остановил 
свой выбор. Почему? Потому что вложе-
ние денег в открытие и развитие новых 
компаний в разных сферах деятельности 
даёт возможность остаться на плаву даже 
при полном крахе одной из компаний. У 
нас всегда будет работать бизнес в других 
направлениях, не связанных друг с дру-
гом. В противовес: в случае банкротства 
единственной нашей компании будет му-
чительно больно и обидно потерять всё.

О создании и развитии

 Чем я занимаюсь уже несколько лет, 
как не постоянной диверсификацией? Я 
распределяю прибыль, открывая новые 
компании в различных сферах деятель-
ности и отраслях, тем самым уменьшаю 
риски, связанные с падением стоимости 
«продукта» каждой компании или её бан-
кротства, а также увеличиваю прибыль. 
 Для меня диверсификация не цель, а 
лишь средство уменьшения риска с учётом 
неизменной доходности, но не уменьше-
ние риска за счёт доходности. Это важно.
 Сейчас наша «группа» развивает-
ся по двум основным направлениям. 
Первое – открытие новых компаний, 
деятельность которых никак не связана 
с существующими сферами бизнеса. И 
второе – это открытие новых направле-
ний деятельности, связанных с существу-
ющими областями бизнеса. Например, 
мебельное производство было открыто 
как инструмент удовлетворения потреб-
ностей торговой компании и её клиентов, 
и уже позже стало на путь развития как 
самостоятельная единица. 
 Процесс инициации создания ком-
пании зачастую задача для нас непро-
стая: необходимо разглядеть интересный 
и привлекательный сегмент в одном из 
многих вариантов создания бизнеса. Нуж-
но поверить в успех данного направле-
ния, найти нужных людей, психологически 
убедить себя и людей, с которыми ты на-
чинаешь новое дело, что работа в данном 

направлении принесёт желаемый резуль-
тат, начать предпринимать практические 
действия, ведущие нас к цели. 
 Исходными данными – точкой отсчё-
та – для жизни наших компаний всегда 
были люди. Ни идеи, ни финансовые воз-
можности, а именно люди, готовые воз-
главить данный бизнес и привести его к 
успеху. Люди, понимающие, что такое 
цель, и каковы средства её достижения.
 Очень важно, чтобы глобаль-
ные стратегические цели и понимание 
средств их достижения во всех компани-
ях совпадали. Важно, чтобы люди, рабо-
тающие в одной команде, были «одного 
поля ягоды» с директором. Важно, чтобы 
они были ответственными, решительны-
ми, целеустремлёнными, уверенными в 
себе и в своём деле лидерами, способны-
ми увлечь за собой к достижению цели 
свои коллективы. А значит, нужно выяв-
лять лидеров, развивать в них необходи-
мые качества, уделять им максимум свое-
го внимания. Если получится «воспитать» 
хорошего лидера, несомненно, он укре-
пит команду. Каждый партнёр в группе 
компаний – лицо непосредственно заин-
тересованное в успехе, как своей компа-
нии, так и группы в целом. Это человек, 
который принимает непосредственное 
участие в управлении. Каждый из них, в 
том числе и ваш покорный слуга, управ-
ляющий партнёр корпорации в целом. 
 Создание группы компаний важно, 
когда результатом объединения опыта и 
возможностей нескольких несвязанных 
друг с другом компаний является группа 
компаний, обладающая всем необходи-
мым, чтобы стать мощным конкурентом 
в выбранных сферах. Если очень долго 
оставаться в состоянии покоя, не разви-
ваться, есть риск приблизить гибель сво-
ей компании. 

Пару слов о специализации

 А как вам такие поговорки? Дурак ска-
зал: «Не клади все яйца в одну корзину!» – 
иными словами, распыляй свои интересы и 
деньги! А мудрец сказал: «Клади все яйца в 
одну корзину, но… БЕРЕГИ КОРЗИНУ!»
 Кто против диверсификации, описан-
ным мною способом? Наверное, те, кто за 
специализацию. 
 Итак, кто выступает за диверсифика-
цию и какие у него аргументы? С помощью 
диверсификации возможно снизить риски, 
убытки, от первого вида деятельности ком-
пенсируя их доходами от второго и так да-
лее (хотя не всегда это так). Такие компании 
более устойчивы к кризисным явлениям, 
более защищены инвестиции и капитал. 
А что говорят те, кто за специализацию? 
«Невозможно заниматься многими веща-
ми одновременно одинаково хорошо». 
Продажи, маркетинг, конкурентная борьба 

Итак, идея – диверсификация, 
или Как это делаю я!

Вы против?
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ООО «АГЕНТСТВО ОЦЕНКИ
КОВАЛЕВОЙ И КОМПАНИИ»

ООО «Агентство оценки Ковалевой и Компании» - многопрофильная консалтинговая компания, действующая на рынке с 1996 года.

Наши ус луги:
- оценка имущества: квартир, жилых домов, коттеджей, земельных участков, коммерческой 
недвижимости, автотранспорта, оборудования, акций, долей Участников Обществ;
- проведение кадастровых съемок, землеотвод (установление на местности границ объекта 
землеустройства), вынос в натуру границ земельных участков (восстановление на местности 
границ объекта землеустройства), формирование и утверждение землеустроительных (межевых) 
дел, построение опорных межевых сетей;
- составление технических планов на объекты недвижимости;
- строительно-технические экспертизы;
- товароведческие экспертизы непродовольственной группы товаров;
- определение ущерба, нанесенного имуществу.
Работы выполняются в короткие сроки, компетентными специалистами.
Расценки на наши ус луги соответс твуют средним ценам на аналогичные виды работ 
в регионе. Существует гибкая сис тема скидок для пос тоянных клиентов. 

Адрес: г. Смоленск, Кирова, 34А.,
тел. 32-51-37;  64-51-77, 64-50-22 

www.сenim. ru

– сложные и трудоёмкие задачи, отнима-
ющие немалую часть времени, и выпол-
нять их не по одному виду деятельности 
невероятно сложно. Специализирован-
ные компании лучше управляются, у них 
меньше проблем с развитием бизнеса и 
рентабельностью. 
 Так где же правда? Наверное, каж-
дый решит для себя сам: по опыту вижу,  
большинство, составляют приверженцы 
специализированного бизнеса, а не сто-
ронники диверсификации. 

О роли бренда

 Необходимо ли развивать группу 
компаний под одним брендом? Нужно ли 
иметь общее название, логотип, стиль? 
 Это один из первых вопросов, кото-
рый я задал себе в самом начале пути. 
 Брендинг – вещь необходимая и, не-
сомненно, нужная: сформировать между 
фирмой и клиентом крепкие, долгосроч-
ные и доверительные отношения лично 
к директору и к бренду, представляю-
щему группу компаний – одна из самых 
главных задач. 
 Создание образа бренда в сознании 
клиентов носит непрерывный характер 
и никогда не прекращается. Это касается 
как каждой компании в частности, так и 
группы в целом. 
 Бренд неразрывно связан с теми 
ценностями, которые культивируются для 
клиента. Если среди ценностей компании 
есть клиентоориентированность, гиб-
кость, высокий уровень сервиса, со вре-
менем этот набор в сознании покупателя 
будет ассоциироваться с тем брендом, на 
который вы сделали ставку. 
 Если группа развивается под одним 
брендом, и перед клиентом она пред-
стаёт сильной, серьёзной, ответственно 
относящейся к делу группой компаний, 
можно быть уверенным: спустя время 

этот образ свяжет директора, бренд и по-
купателей в одном неразрывном круге 
доверия. 
 В моём бизнесе у каждой компании 
похожие логотипы и стиль, но отличается 
название, и объединятся они под единым 
именем корпорации только после опре-
делённого срока жизни. Думаю, к этому 
мы придём совсем скоро. 
 Давайте постараемся ответить на 
вопрос: что может быть хорошего и пло-
хого в решении раскрутки сразу несколь-
ких компаний под одним «зонтичным» 
брендом?
 Создание бренда группы компа-
ний необходимо осуществлять только 
тогда, когда известность каждой ком-
пании группы достигнет определённых 
значений, определяющих прочность 
позиции компаний в выбранном ры-
ночном сегменте.

О чём это мы?

 Несомненно, вопрос сокращения 
рисков – важный и актуальный для каж-
дого предпринимателя на любом этапе 
существования его бизнеса. 
 Определив цели, понимание их 
достижения, готовность к развитию в 
сторону диверсификации и имея на это 
время, ответьте для себя на самый важ-

ный вопрос: «Как вы относитесь к ри-
ску потерять всё и к страху остаться ни 
с чем?» Отвечая на подобные вопросы 
самому себе, вы приблизитесь к ответу, 
какой именно способ диверсификации 
подходит лично вам. 
 Диверсификация – идея хорошая, 
но всему есть предел. Некоторые пред-
приниматели, получив прибыль, начи-
нают с нетерпением желать развития. 
Другие, наоборот, спустя какое-то время 
теряют интерес к тому, что так удачно 
развивали долгие годы. Их привлекает 
что-то более интересное, перспективное 
и новое.
 Есть ещё одна старая поговорка: 
«лучшее – враг хорошего». Каждая пре-
дыдущая компания в группе, некогда при-
носящая хороший доход, не получает от 
директора необходимого количества 

внимания, перестаёт быть доходной, а 
каждая новая компания ещё не стала та-
ковой, и станет ли – большой вопрос. 
 И последнее: создавайте систему 
управления, которая позволит разви-
вать каждую компанию группы без ваше-
го непосредственного участия, откры-
вайте новые направления, компании. Но 
не увлекайтесь: помните, что всему есть 
предел. 

Что нас объединяет?

Подводя черту

Плюсы «зонтичного» бренда

Относительно низкие затраты на раскрутку каждой 
новой компании и быстрая узнаваемость среди об-
щей целевой аудитории. 
В случае хорошей репутации бренда корпорации – 
хорошая репутация будет распространяться на каж-
дую новую компанию группы. 
Клиент будет с большим доверием относиться к ком-
пании известного ему бренда группы.
Простота работы с покупателями: они скорее при-
обретут новый товар или воспользуются услугой 
компании с уже известным брендом, чем никому не 
известной организации. 

Минусы «зонтичного» бренда

В случае плохой репутации одной из компаний те-
ряется доверие к бренду группы компаний в целом.
Возможное размывание всего бренда, когда бренд 
каждой новой компании начинает противоречить 
и конфликтовать с концепцией бренда группы ком-
паний. 
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11 практических советов по 
созданию группы компаний
 Разберитесь с собой, со своими психологиче-
скими особенностями, решите, готовы вы выстро-
ить группу и управлять ей? 
 Кто будет управлять и нести ответственность 
за каждую компанию группы:
- новым бизнесом руководит исполнительный ди-
ректор – наёмный работник,
- новым бизнесом руководит «партнёр», имеющий 
долю в уставном капитале? 
 Старайтесь всегда найти подход к человеку 
– к партнёру, сотруднику, клиенту. Помогайте ему 
определить собственные качества, нужные для 
работы с вами в составе вашей группы компаний. 
В своих целях старайтесь использовать индивиду-
альность каждого человека, работающего с вами. 
 Создавайте действующую работоспособную 
структуру и работайте с людьми. Если вы начнёте 
общее дело по развитию с человеком и со време-
нем забудете о нём, направление может погиб-
нуть, так и не достигнув желаемых результатов. 
 Необходимо стать для своих партнёров и со-
трудников «старшим товарищем», который всегда 
сможет прийти на помощь. Для этого необходимо 
уважительно и серьёзно относиться друг к другу, 
ценить и понимать друг друга, иметь общую точку 
зрения о цели и о стратегических способах её до-
стижения. Тогда вы сможете стать для них доволь-
но-таки близким человеком, другом, за спиной 
которого невозможно и просто не нужно проде-
лывать различные махинации. 
 Делитесь опытом, устраивайте планёрки, со-
вещания, тренинги, подбирайте и делайте рассыл-
ку в почту полезных советов и статей о бизнесе и 
успехе. 
 Общайтесь и заражайте партнёров идеями, 
поднимайте общий моральный дух. Помните са-
мое главное: создав команду, работайте над ней, 
работайте над ней сообща. 
 Важной задачей является построение орга-
низационной структуры управления компаниями 
группы, эффективной структуры взаимодействия 
и контроля финансовых потоков, создание еди-
ной бухгалтерии и централизации учёта.
 Планирование – важный инструмент дости-
жения цели. Составляйте план по каждому эле-
менту структуры управления. Ставьте перед собой 
чёткие и конкретные цели. Всегда важно пони-
мать, чего вы хотите достичь и за какой промежу-
ток времени. Планируя создание новой компании 
в группе, просчитывайте не только возможные до-
ходы и прибыль от создания нового направления 
в бизнесе, но и затраты, связанные с созданием 
новой компании: на персонал, рекламу, создание 
каналов сбыта, а также возможные риски.
 Определите целевую аудиторию каждой 
компании группы и группы в целом. Кто клиент? 
Чем он занимается, где находятся и какие у него 
потребности?
 Расширяйте группу компаний, но, привлекая 
следующих партнёров в группу, не забывайте о 
тех, с кем начинали. Тогда группа компаний будет 
действительно расширяться, а не одна компания 
будет менять другую в структуре группы. 

 Компания Virgin - самый 
диверсифицированный в мире 
бренд, включающий на сегодняш-
ний день около 400 компаний раз-
личного профиля. Virgin Group - 
это международный конгломерат 
компаний, основанный извест-
ным британским бизнесменом Ри-
чардом БРЭНСОНОМ. Более всего 
Virgin Group известна своей дея-
тельностью в области звукозапи-
си, авиаперевозок, сотовой связи, 
кабельного телевидения и радио. 
Всю свою жизнь Ричард Брэнсон 
следовал одному принципу - «най-
ди то, что пользуется спросом на 
рынке и сделай свой товар самым 
лучшим». Брэнд Virgin распро-
страняется на самые разнообраз-
ные области бизнеса. Благодаря 
этому можно не только получить 
необходимые в трудную минуту 
ресурсы для поддержки бизнеса, 
оказавшегося в тяжелом положе-
нии, но и перегруппировать силы 
для выхода из него с минимальны-
ми потерями.

 Procter & Gamble Co. - аме-
риканская компания, один из 
лидеров мирового рынка потре-
бительских товаров. Основана 
свечником Уильямом ПРОКТЕРОМ 
и мыловаром Джеймсом ГЭМ-
БЛОМ. Хороший пример глубокой 
диверсификации

 Компания Johnson & Johnson 
- американская компания, была 
основана тремя братьями: Роберт 
Вуд ДЖОНСОН, Джеймс Вуд ДЖОН-
СОН и Эдвард Мид ДЖОНСОН. 
Первоначальная специализация 
— стерилизационные материалы, 
пластыри и медицинские товары. 
Сегодня компания Johnson and 
Johnson имеет следующие сферы 
бизнеса: гигиенические и пар-
фюмерные продукты для детей; 
лекарства, стоматологическое 
оборудование; ветеринарные пре-
параты; предметы женской гиги-
ены; бандажные и перевязочные 
материалы.

 ОАО «Акционерная финан-
совая корпорация «Система» 
является удачным примером рос-
сийского диверсифицированного 
корпоративного объединения. 
Сегодня АФК «Система» – это мощ-
ная структура холдингового типа, 
объединяющая более ста пред-
приятий и компаний в России и 
за рубежом на условиях владения 

или управления пакетами акций. 
Предприятия структурированы 
в восьми направлениях бизнеса: 
телекоммуникации; микроэлек-
троника; строительство и недви-
жимость; нефть и нефтепродукты; 
масс-медиа; страхование; туризм; 
торговля.

 Консорциум «Альфа-Групп» 
— одна из крупнейших финансо-
во-промышленных групп России. 
Материнской структурой консор-
циума является гибралтарская 
CTF Holdings Ltd., которая через 
цепочку офшоров контролирует 
активы «Альфа-Групп». Является 
одним из самых успешных дивер-
сификаторов в России. По сути, 
это инвестиционный фонд в чи-
стом виде, который ищет новые 
ниши и недокапитализированные 
компании, развивает их и продаёт. 
В 1990-х многие финансовые груп-
пы работали по такому принципу, 
но сама деятельность не была 
структурирована. Сейчас схожим, 
несколько хаотичным образом 
происходит инвестирование у 
средних бизнесменов. 

 Группа компаний «Олакс» 
- один из ярчайших примеров 
диверсифицированного бизне-
са Смоленской области. Группа 
развивается по пути несвязан-
ной диверсификации, открывая 
новые компании в различных 
сферах деятельности и отраслях. 
Географический сегмент развития 
намеренно сужен. Основатель и 
руководитель - Олег АКСЁНОВ. 
На сегодняшний день группа ком-
паний включает: строительную 
фирму, авторемонтный завод, 
управляющую компанию посёлка 
Авторемзавод, мастерскую худо-
жественного литья, а ещё сельско-
хозяйственное производство и 
некоторые другие виды деятель-
ности.

 «Принцип Компани» – одна 
из крупнейших компаний в г. 
Смоленске и области. Группа ком-
паний развивается под одним 
брендом по пути связанной ди-
версификации, увеличивая своё 
присутствие во всё большем 
географическом сегменте. Осно-
ватель - Сергей ЩЕБЕТКОВ. Ком-
пания охватывает всё больший 
географический сегмент и уже 
открыла свои филиалы во мно-
гих городах Смоленской области 
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– Вязьма, Рославль, Сафоново, Яр-
цево и, конечно же, Смоленск. Спе-
циализируется на производстве и 
реализации компьютеров, реше-
нии вопросов сетевой интеграции, 
а также на поставках офисной и мо-
бильной техники, комплектующих 
и расходных материалов.

 Компания «Витамин» была 
основана в 1992 г. в Смоленске. 
Это динамично развивающаяся 
компания, поставляющая широкий 
ассортимент овощей и фруктов и 
обеспечивающая полный техно-
логический цикл от поставщиков 
и производителей до конечного 
потребителя. Сегодня «Витамин» 
является лидером по продаже 
фруктов и овощей в Смоленском, 
Брянском, Курском регионах, а 
также стремительно набирает обо-
роты, чтобы занять своё место на 
фруктовом рынке в других реги-
онах России. С 2005 г. компания 
создала собственную розничную 
сеть по продаже фруктов и ово-
щей через специализированные 
торговые точки под единым брен-
дом «Витамин». Это один из самых 
масштабных примеров связанной 
диверсификации Смоленской об-
ласти, уже известный на всю Рос-
сию. Развивается так же под еди-
ным брендом, как и большинство 
связанных бизнесов.

 Сеть ресторанов быстрого 
питания «Пицца Домино» была ос-
нована в 1998 году и стала первым 
заведением подобного рода в Смо-
ленске. Один из самых узнаваемых 
брендов Смоленска, построенный 
на принципах связанной диверси-
фикации. Развивается под разны-
ми брендами, но каждый из них 
узнаваем по стилю. Это тот случай, 
когда каждая компания группы 
создаёт хорошую репутацию для 
всей группы компаний в целом. 
Руководитель – Андрей БОЛЬША-
КОВ. Благодаря активному откры-
тию новых точек она укрепила 
свои позиции и стала крупнейшим 
представителем в сфере обще-
ственного питания нашего города. 
В сеть ресторанов быстрого пита-
ния входят кафе «Пицца Домино», 
кафе «Русский Двор», кафе «Пицца 
Чили», харчевня «Мандариновый 
Гусь», кофейня-кондитерская «Дон-
на Клара», пироговая лавка «Само-
вар», рюмочная-пивная "Килька".

 Сеть магазинов «САМО-
РЕЗИК.RU» была основана в 2001 
году в г. Смоленске. На пути свя-
занной диверсификации под еди-
ным брендом достигла огромных 
успехов и вышла на рынок продаж 
собственной франшизы. Основа-
тели Андрей ШУЛЬМАН и Валерий 
ЖУПИКОВ. 
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