
«Тинькофф» запустил платформу 
для онлайн-бизнеса на основе ИИ
Юлия Романова

«Т инькофф» представил платфор-
му для управления онлайн-про-

дажами, разработанную на основе 
технологий искусственного интеллек-
та и машинного обучения. О запуске 
«Тинькофф Селлера» было объявлено 
в четверг, 1 декабря, на конференции 
Tinkoff eCommerce в Москве.

Как отметили в компании, плат-
форма «практически целиком изба-
вит предпринимателей от ручного 
труда и позволит управлять все-
ми продажами на всех платформах 
в одном окне в несколько кликов». 
В данный момент к сервису подклю-
чены два крупнейших маркетплей-
са, однако в будущем к нему при-

соединятся и другие российские 
и глобальные площадки, а также 
соцсети.

«Алгоритмы “Тинькофф Селле-
ра”, созданные на основе аналити-
ки больших данных, помогут оп-
тимизировать бизнес-стратегию, 
рассчитать юнит-экономику и да-
дут предпринимателям рекомен-
дации — какие товары и на каких 
площадках лучше продавать и как 
больше зарабатывать», — подчер-
кнули в «Тинькофф», добавив, что 
это принципиально новое решение 
для российского рынка электрон-
ной коммерции.

Технология будет мониторить по-
казатели бизнеса в онлайн-режи-
ме, контролировать расходы, по-

казывать данные по продажам как 
по всем маркетплейсам в целом, так 
и по каждому в отдельности, а так-
же анализировать конкурентов. 
С помощью платформы можно бу-
дет управлять ценами и карточка-
ми товаров одновременно на всех 
площадках.

По мнению директора Tinkoff 
eCommerce Ильи Кретова, представ-
ленный компанией новый продукт 
«может стать для отрасли индустри-
альной революцией и в перспекти-
ве изменить её ландшафт». Плат-
форма призвана ускорить развитие 
e-commerce в стране, заявил Кретов.

Все опции «Тинькофф Селлера» 
будут доступны в мобильном при-
ложении «Тинькофф Бизнес».

Наталья Ревва

В 2022 году продажи через интернет заня-
ли порядка 15% рынка розничной торгов-

ли в России. Такую оценку современному со-
стоянию этой сферы на конференции Tinkoff 
eCommerce 1 декабря дал директор по элек-
тронной коммерции «Тинькофф» Илья Кретов. 
По его прогнозам, отрасль продолжит рост, 
а в ближайшие годы в стране может появиться 
сотня нишевых маркетплейсов. Вместе с тем 
сейчас продавцы на онлайн-площадках стал-
киваются с рядом трудностей: до 70% корзин 
остаются неоплаченными — из-за проблем 
с проведением платежа или с авторизацией 
пользователей. В качестве решения специа-
листы предложили ряд уже работающих про-
дуктов кредитной организации для бизнеса 
и представили новый — «Тинькофф Селлер».

�� БУМ ПРОДОЛЖАЕТСЯ

Если ещё пять лет назад рынок электрон-
ной коммерции составлял 2–3% от всего 
объёма продаж, то в пандемию он вырос 
до 10%, а за последние два года (2021–2022) 
совершил скачок до 15%. Об этом на конфе-
ренции Tinkoff eCommerce 1 декабря сооб-
щил директор по электронной коммерции 
Илья Кретов. Он подчеркнул: если смотреть 
на опыт других стран, то российский рынок 
интернет-продаж ждёт рост в 2–3 раза в бли-
жайшие годы. 

— Парадокс: доходы населения падают, 
а онлайн-потребление растёт. На протяже-
нии последних трёх кварталов реальные до-
ходы населения падали, но в онлайне мы ви-
дим стабильный рост заказов на уровне 60%. 
За День холостяка маркетплейсы показа-
ли рост более 30% год к году, — подчеркнул 
Илья Кретов.

Он рассказал, опираясь на опыт других 
стран, что в разных государствах просле-
живается одна динамика развития рынка 
электронной коммерции. Сначала появля-
ются интернет-магазины, которые специа-
лизируются на определённой нише — напри-

мер, продают книги. Потом они расширяют 
ассортимент  — так появилась модель мар-
кетплейса. Затем маркетплейсы разраста-
ются настолько, что консолидируют у себя 
существенную часть онлайн-продаж. Сей-
час Россия находится на этой стадии раз-
вития: за последний год две трети заказов 
приходится именно на маркетплейсы, отме-
тил Илья Кретов. 

— Вместе с тем мы уже видим следующую 
фазу развития е-коммерса в мире: появле-
ние нишевых маркетплейсов и тренд на муль-
типлатформенность. Мы прогнозируем, что 
за несколько ближайших лет в России поя-
вится порядка 100 нишевых маркетплейсов. 
Так как площадок становится много, пред-
приниматели, которые работают онлайн, бу-
дут выставляться на нескольких площадках 
одновременно, — пояснил он.

Вместе с тем предприниматели в интер-
нете сталкиваются с рядом сложностей. 
На пленарной сессии Tinkoff eCommerce 
была поднята проблема платёжной конвер-
сии в интернет-магазине. По словам co-CEO 

«Тинькофф Кассы» Вячеслава Рябцева, в сред-
нем 70% собранных корзин остаются неопла-
ченными. По его данным, только из-за про-
блем с оплатой ритейл теряет 20–30% заказов. 
Как отметил Вячеслав Рябцев, одно из реше-
ний этой проблемы — подключение сервиса 
«Тинькофф Касса», который позволяет надёж-
но принимать онлайн-оплату всеми возмож-
ными способами: через Tinkoff Pay, Yandex 
Pay, СБП или по карте.

Тему оставленных корзин на сессии про-
должил другой спикер «Тинькофф» — руко-
водитель продукта Tinkoff ID Денис Ионов. 
По его словам, каждая четвёртая корзина 

остаётся неоплаченной из-за проблем с ав-
торизацией в аккаунте: у пользователя нет 
времени зарегистрироваться, он мог забыть 
пароль или не иметь паспорта для регистра-
ции под рукой. Авторизация может стать пре-
пятствием на пути к оформлению заказа.

— Всё начинается с регистрации. Она зани-
мает 3–5 минут в зависимости от количества 
данных, требуемых для заказа. Не каждый го-
тов потратить столько времени. Также кли-
енты забывают свои пароли. По статистике, 
каждый третий пользователь испытывает 
трудности с авторизацией на сайте — он про-
сто не помнит пароль. В итоге клиенты не со-
вершают покупку, уходят туда, где им удобно, 
или вовсе откладывают приобретение, — 
привёл пример Денис Ионов.

�� УПРАВЛЯЙ В ОДИН КЛИК

Помимо этого качественный подход к авто-
ризации клиентов позволяет предотвратить 
действия недобросовестных покупателей. 
Например, магазин даёт солидную скидку 

на первый заказ: тогда люди могут завести 
себе несколько аккаунтов и получить вы-
году при покупке много раз, отметил Денис 
Ионов. В качестве решения он предложил 
использование Tinkoff ID: клиентам не тре-
буется заводить новый аккаунт и придумы-
вать логин и пароль — авторизация проис-
ходит через личный кабинет «Тинькофф».

Ещё один вызов для электронной ком-
мерции, который затронули спикеры 
на конференции Tinkoff eCommerce, касался 
финансовой возможности граждан для по-
купки дорогостоящих товаров. Хотя на бан-
ковском рынке существуют рассрочки, как 

правило, они предназначены для ограничен-
ного количества товаров — например, быто-
вой техники, напомнил руководитель про-
дукта «Долями» Сергей Никишов.

— Однако сложно представить, чтобы че-
ловек заполнял анкету на рассрочку, поку-
пая, например, кроссовки, детские товары 
или косметику. У этих категорий товаров 
есть особенности: низкие чеки, эмоцио-
нальный шопинг, быстрое принятие реше-
ния о покупке, — отметил он.

Выходом в этом случае могут стать BNPL-
сервисы, которые позволяют оплачивать 
любые покупки равными долями, расска-
зал Сергей Никишов. Такой продукт пред-
лагает и «Тинькофф»: сервис «Долями» по-
зволяет разбить сумму покупки на четыре 
части, первая из которых списывается сра-
зу, а остальные — с лагом в две недели. BNPL-
сервисы позволяют увеличить средний чек 
и привлечь новую аудиторию — людей, ко-
торые не были готовы ранее выложить всю 
сумму. 

Наконец, в финале пленарной сессии 
«Тинькофф» представил свой новый про-
дукт — «Тинькофф Селлер». Этот сервис по-
зволяет управлять продажами сразу на не-
скольких маркетплейсах в режиме одного 
окна. Как пояснила Product Lead Tinkoff 
eCommerce Екатерина Железнякова, пока 
через «Тинькофф Селлер» доступна работа 
только с Ozon и Wildberries, но в перспективе 
планируется подключать и другие магазины. 
Через платформу можно удобно устанавли-
вать цены на товары на разных маркетплей-
сах в один клик.

— «Тинькофф Селлер» работает на осно-
ве искусственного интеллекта. Например, 
он позволяет проверять остатки на складах. 
Если товар залежался, сервис предложит 
по возможности снизить цену. Если, нао-
борот, товар продаётся быстрыми темпа-
ми — он обратит внимание, что цену можно 
поднять, чтобы не потерять остатки и рей-
тинг, — разъяснила Екатерина Железнякова.

Она отметила: доступ к продукту будет 
через приложение «Тинькофф Бизнес».
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«Тинькофф
Селлер»

« МЫ УЖЕ ВИДИМ СЛЕДУ-
ЮЩУЮ ФАЗУ РАЗВИТИЯ 
Е-КОММЕРСА В МИРЕ: ПО-

ЯВЛЕНИЕ НИШЕВЫХ МАРКЕТПЛЕЙСОВ И 
ТРЕНД НА МУЛЬТИПЛАТФОРМЕННОСТЬ. 
МЫ ПРОГНОЗИРУЕМ, ЧТО ЗА НЕСКОЛЬКО 
БЛИЖАЙШИХ ЛЕТ В РОССИИ ПОЯВИТСЯ 
ПОРЯДКА 100 НИШЕВЫХ МАРКЕТПЛЕЙ-
СОВ. ТАК КАК ПЛОЩАДОК СТАНОВИТСЯ 
МНОГО, ПРЕДПРИНИМАТЕЛИ, КОТОРЫЕ 
РАБОТАЮТ ОНЛАЙН, БУДУТ ВЫСТАВЛЯТЬ-
СЯ НА НЕ-
СКОЛЬКИХ 
ПЛОЩАД-
КАХ ОДНО-
ВРЕМЕННО

« ВСЁ НАЧИНАЕТСЯ С РЕГИСТРА-
ЦИИ. ОНА ЗАНИМАЕТ 3–5 МИ-
НУТ В ЗАВИСИМОСТИ ОТ КО-

ЛИЧЕСТВА ДАННЫХ, ТРЕБУЕМЫХ ДЛЯ 
ЗАКАЗА. НЕ КАЖДЫЙ ГОТОВ ПОТРАТИТЬ 
СТОЛЬКО ВРЕМЕНИ. ТАКЖЕ КЛИЕНТЫ ЗА-
БЫВАЮТ СВОИ ПАРОЛИ. ПО СТАТИСТИКЕ, 
КАЖДЫЙ ТРЕТИЙ ПОЛЬЗОВАТЕЛЬ  
ИСПЫТЫВАЕТ ТРУДНОСТИ С АВТОРИЗА-
ЦИЕЙ НА САЙТЕ — ОН ПРОСТО НЕ ПОМ-
НИТ ПАРОЛЬ. В ИТОГЕ КЛИЕНТЫ НЕ СО-
ВЕРШАЮТ 
ПОКУП-
КУ, УХОДЯТ 
ТУДА,  
ГДЕ ИМ 
УДОБНО

« СЛОЖНО ПРЕДСТАВИТЬ, ЧТО-
БЫ ЧЕЛОВЕК ЗАПОЛНЯЛ АНКЕ-
ТУ НА РАССРОЧКУ, ПОКУПАЯ, 

НАПРИМЕР, КРОССОВКИ, ДЕТСКИЕ ТОВАРЫ 
ИЛИ КОСМЕТИКУ. У ЭТИХ КАТЕГОРИЙ ТО-
ВАРОВ ЕСТЬ ОСОБЕННОСТИ: НИЗКИЕ ЧЕКИ, 
ЭМОЦИО-
НАЛЬНЫЙ 
ШОПИНГ, 
БЫСТРОЕ 
ПРИНЯТИЕ  
РЕШЕНИЯ 
О ПОКУПКЕ

Илья Кретов,
директор  
по электронной 
коммерции

Денис Ионов,
руководитель  
продукта  
Tinkoff ID

Сергей Никишов,
руководитель  
продукта «Долями»

Магазин на диване
Продажи через интернет заняли 15% рынка торговли

« ЕСЛИ ЕЩЁ ПЯТЬ ЛЕТ НАЗАД РЫНОК ЭЛЕКТРОННОЙ КОММЕР-
ЦИИ СОСТАВЛЯЛ 2–3% ОТ ВСЕГО ОБЪЁМА ПРОДАЖ,  
ТО В ПАНДЕМИЮ ОН ВЫРОС ДО 10%, А ЗА ПОСЛЕДНИЕ  

ДВА ГОДА (2021–2022) СОВЕРШИЛ СКАЧОК ДО 15%
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В онлайне наблюдается стабильный рост заказов на уровне 60%, привёл данные Илья Кретов
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Экономия и бюджет
Как изменились стратегии поведения потребителей

Валерия Цой, Наталья Ревва

П о итогам 2022 года объём рынка 
онлайн-торговли увеличится поч-

ти в 1,5 раза в денежном выражении, 
оценили специалисты Data Insight. Та-
кие прогнозы были приведены во вре-
мя дискуссий на конференции Tinkoff 
eCommerce, которую провели в сто-
лице 1 декабря. Сегодня доля онлайн-
торговли в общем обороте розницы 
в России сопоставима с аналогичны-
ми показателями в США. При этом ещё 
три-четыре года назад на неё приходи-
лось лишь несколько процентов. В том, 
почему e-commerce пользуется такой 
популярностью, продолжая бурный 
рост даже в условиях кризиса и высо-
кой инфляции, на площадке конферен-
ции, организованной «Тинькофф», раз-
бирались эксперты.

�� СМЕНИТЬ ПРОДАВЦА

Несмотря на высокую инфляцию 
и кризис, e-commerce продолжает 
своё бурное развитие. Так, по дан-
ным Data Insight, по итогам этого 
года онлайн-торговля вырастет мак-
симум на 46% в денежном выражении. 
По словам основателя компании Фё-
дора Вирина, который выступал 
на сессии «Интернет-магазины в Рос-
сии: прыгнуть выше головы», торгов-
ля в Сети последовательно перема-
нивает потребителей классической 
розницы — стационарных магазинов. 

Фёдор Вирин подчеркнул: в слож-
ные времена горизонт планирования 
сокращается до 3–4 недель. Это отра-
жается на тактике розницы — к при-
меру, авиабилеты резко дорожают, 
когда до времени полёта остаётся как 
раз месяц. При такой стратегии все 
серьёзные покупки, которые требова-
ли планирования, моментально обва-
ливаются. То есть телевизоры и холо-
дильники покупают только в случае 
поломки. Так случилось с недвижи-
мостью и авто, эти рынки полностью 
встали, подчеркнул эксперт. Зато бо-
лее насущные, повседневные товары 
выходят на первый план. 

При этом меняются категории про-
дукции, которые становятся базовы-
ми. К примеру, достаточно серьёзно 
на торговле сказалась удалённая ра-
бота. Обычно россияне делают по-
купки по дороге либо на работу, либо 
домой. Сейчас в стране 7 млн чело-
век перешли на удалённый режим, 
причём не временно, а постоянно. 
Это значит, что 46 млн домохозяйств 

сменили покупательскую стратегию. 
Выпадают все покупки, сделанные 
«по пути», плюс часть товаров стано-
вится вообще неактуальной. К при-
меру, офисная одежда теряет свою 
значимость, её заменяют домашние 
товары. В итоге потребность в он-
лайн-канале резко возрастает, под-
черкнул эксперт. 

Получается, что удобный сер-
вис и быстрая доставка в сочетании 
с новыми обстоятельствами жизни 
только активнее подталкивают лю-
дей в онлайн.

�� СТРАТЕГИЯ ДЛЯ ВЫСОКОЙ 
ИНФЛЯЦИИ

Но потребительские стратегии ме-
няются не только из-за серьёзных 
изменений в условиях жизни, влия-
ние оказывают и другие макроэко-
номические факторы. Например, ра-
стущая инфляция, добавила директор 
по аналитике и консалтингу NielsenIQ 
Марина Волкова, выступая на сессии 
«Ваш покупатель: кто он и на что тра-
тит свои деньги».

— Последние тренды, которые 
мы фиксируем, связаны в первую 
очередь с ускоряющейся инфляцией, 
которая становится основным драй-
вером роста рынков. Оказавшись в но-
вой ситуации, люди начинают внима-
тельнее относиться к своим расходам, 
то есть этот показатель сразу отража-
ется на потребительском поведении: 
люди начинают активнее экономить, — 
рассказала она. — Каждый второй-тре-
тий стал значительно больше внима-
ния уделять своим тратам — к примеру, 
в России покупатели активнее начи-
нают экономить (71%) на своих покуп-
ках. Под тщательный надзор попада-
ют прежде всего одежда и обувь плюс 
питание вне дома. 

Эксперт пояснила: это не значит, 
что люди в принципе отказываются 
от покупок товаров. Скорее они пе-
реходят на другие ценовые сегмен-
ты, то есть переключаются на более 
дешёвые и понятные бренды. Покуп-
ки не исчезают, но становятся более 
редкими. 

При этом фактические затра-
ты в рублях могут расти: например, 
на продовольственные товары будут 
тратить больше в денежном выраже-
нии (+15%), хотя в натуральном рост 
составит лишь 1%, аналогичная тен-
денция будет в категории спиртного: 
в денежном выражении рост соста-
вит 12%, а в натуральном — 4%. Худшие 

цифры по динамике будут показывать 
такие сегменты, как авторынок (минус 
46%) и одежда и обувь (минус 15–20%). 
Здесь стоит упомянуть, что на эти сег-
менты влияет и отсутствие продукции 
на рынке. 

Основные стратегии экономии 
людей в итоге будут связаны с цена-
ми и промоакциями. Тренд экономии 
прямо влияет на выбор магазинов: по-
купатели идут в дискаунтеры и в он-
лайн-сегмент. Последний выбирают 
из-за удобства и оперативности до-
ставки, и, как показывают опросы, 
на людей значимо влияет широкий 
ассортимент продукции, который до-
ступен в Сети. 

— Поэтому в e-commerce мы видим, 
что в этом году часть категорий растёт 
двузначными темпами — например, 
продукты питания в первом полугодии 
2022-го (к первому полугодию 2021-го) 
выросли на 344%, домашняя мебель — 

на 246% и так далее. То есть увеличива-
ется число покупателей, а значит, и за-
казов, — подчеркнула Марина Волкова. 

�� ПРОСТЫЕ ПОКУПКИ

Электронная коммерция уже входит 
в топ-5 онлайн-активностей росси-
ян: на интернет-магазины приходит-
ся 3% времени, которое пользователи 
проводят в интернете, рассказала гла-
ва департамента по работе с клиента-
ми Mediascope Ирина Суанова, высту-
пая на сессии «Трафик и особенности 
привлечения аудиторий». По данным 
Mediascope, чаще население заходит 
лишь на сайты соцсетей (20% времени) 
и смотрит видео (18%), а также перепи-
сывается в мессенджерах (16%), игра-
ет в игры (10%).

— С одной стороны, 3% времени ка-
жутся маленькой цифрой. Но она про-
пускает вперёд себя непосредственно 

медийные активности — что направ-
лено на то, чтобы напрямую занять 
время человека. А e-commerce имеет 
ещё и практическую сторону. В ито-
ге люди всё больше времени проводят 
за серфингом в интернет-магазинах. 
Видимо, они делают это с удоволь-
ствием, — отметила Ирина Суанова.

По её информации, 73% населения 
России посещают площадки элек-
тронной коммерции хотя бы раз в ме-
сяц. В частности, 37% граждан дела-
ют это ежедневно. Наиболее частыми 
пользователями таких ресурсов вы-
ступают люди в возрасте 25–34 лет 
(среди них половина — 52% — посе-
щают интернет-магазины ежеднев-
но), а также в возрасте 35–44 лет (50%). 
Важно, что в России растёт поколе-
ние, которое привыкает пользовать-
ся интернет-площадками для приоб-
ретения вещей: так, среди молодых 
людей в возрасте 18–24 лет почти по-

ловина (45%) каждый день посещают 
такие ресурсы.

Продолжил тему e-commerce дирек-
тор OKKAM, генеральный директор Easy 
Commerce Сергей Абрамов. Доля элек-
тронной коммерции от всего ритейл-
оборота в России составляет порядка 
12% — например, в США — 15%, в Вели-
кобритании — 36%, привёл примеры он. 

— Почему e-commerce становится 
ключевым направлением для нашего 
потребителя? Во-первых, это бесконеч-
ная полка. Во-вторых, это цена. Росси-
яне стали более ответственно подхо-
дить к распределению своего бюджета. 
В этот момент кажется правильным ре-
шением, что я могу купить тот же са-
мый товар процентов на 10–20 дешев-
ле, — рассказал Сергей Абрамов.

Тем более, резюмировал он, со-
вершать те же самые действия он-
лайн значительно проще, чем идти 
в магазин.

Tinkoff 
eCommerce 

Awards
Лучшие селлеры получили по заслугам

Валерия Цой

В Москве прошла первая конференция «Тинькофф» для онлайн-предпри-
нимателей. Участники мероприятия не только обсуждали последние тен-
денции в сфере интернет-продаж, но и обменивались опытом и искали 
решения для развития бизнеса в сложившихся условиях. Отметили органи-
заторы и тех предпринимателей, которые уже показали блестящий резуль-
тат — на сцене конференции наградили победителей первой премии Tinkoff 
eCommerce Awards. В 2022 году премия отмечала лучших селлеров на мар-
кетплейсах, победителями стали:
в номинации «Мультиселлер года» — Илья Кузнецов (Rebel Group);
в номинации «Открытие года» — Олеся Рехтина (Bonre);
в номинации «Производитель года» — Иван Городилов (Septivit);
в номинации «Предложение года» — Михаил Елисеев («ЛеМуррр»); 
в номинации «Восходящая звезда» — Дмитрий Никишин (NikishinTexx);

Все они получили призы, которые помогут найти новые возможности для 
роста бизнеса:
приз 200 000 рублей от Tinkoff eCommerce;
возможность кратно увеличить клиентскую базу за счёт рекламы и тар-
гетинга в сторис суперприложения «Тинькофф» (ежемесячная активная 
аудитория более 20 млн человек);
финансовую поддержку и значительные скидки на услуги для продав-
цов маркетплейсов от сервисов-партнёров.

Специальные призы от DHL получили сразу три селлера — золотой контракт 
с выгодными условиями на услуги доставки получил Антон Андреев (Avitex), 
а два серебряных — Кирилл Партин (MADESTO LAB) и Ольга Ядрицева (Yaya 
Home).
Первая премия Tinkoff eCommerce вызвала огромный интерес со стороны 
предпринимателей и всего рынка: организаторы получили более 2100 за-
явок из разных регионов России, а победителей помогали выбирать клю-
чевые игроки отрасли — представители крупнейших торговых площадок 
(Ozon, «Яндекс.Маркет», KazanExpress), руководители главных отраслевых 
ассоциаций (Ассоциация компаний интернет-торговли, Национальная ас-
социация дистанционной торговли), успешные предприниматели, сделав-
шие себе имя на онлайн-продажах. В будущем премию планируют разви-
вать и масштабировать, чтобы она охватывала всё больше выдающихся 
онлайн-предпринимателей и стала настоящим «Оскаром» электронной тор-
говли в России.
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Дискуссии на сессии, посвящённой работе интернет-магазинов, оказались одними из самых оживлённых
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Трудный рынок
Спрос работодателей сместился на логистов и курьеров

Наталья Ревва

В 2022 году повышенный спрос рабо-
тодателей сместился на логистов, 

курьеров и маркетологов. Об этом за-
явили представители лидирующих 
на рынке рекрутинга компаний в ходе 
конференции Tinkoff eCommerce в чет-
верг, 1 декабря. По словам специали-
стов, наём людей при этом не стал де-
шевле. Участники профильной сессии 
также отметили перекос в IT-сфере: 
на рынке много начинающих специ-
алистов, тогда как компании больше 
заинтересованы в дефицитных высо-
коквалифицированных работниках. 
Справиться с вызовами нового време-
ни помогают платформенная занятость 
и курсы обучения новым профессиям.

�� СПРОС НА НОВЫХ

В 2022  году общая масса вакан-
сий рекордно уменьшилась  — сра-
зу на 37%. Об этом на конференции 
Tinkoff eCommerce в четверг, 1 декабря, 
заявила основатель «Лаборатории ка-
рьеры Алёны Владимирской» и серви-
са Facancy Алёна Владимирская. Она 
уточнила, что такая динамика в пер-
вую очередь связана с тенденциями 
в малом и среднем бизнесе (МСП): одни 
компании закрылись, другие — реши-
ли приостановить развитие и расши-
рение штата в нестабильной экономи-
ческой ситуации.

Вместе с тем наём сотрудников 
в электронной коммерции не поде-
шевел, а в некоторых отраслях даже 
вырос в цене, сообщила Алёна Влади-
мирская. По её ожиданиям, такая ди-
намика сохранится и на прогнозном 
горизонте.

— Сменился бог найма. До ка ко-
го-то момента это был программист. 
Второй бог — курьер. Но сейчас инте-
рес к найму программистов снизился. 
Больше всего хотят нанимать «послед-
нюю милю» — курьера и логиста. Они 
максимально дорожают, — рассказа-
ла эксперт.

По её словам, также востребован-
ными становятся маркетологи с опре-
делёнными навыками. Она пояснила: 
в последние месяцы большое количе-
ство маркетинг-каналов, которые да-
вали качественный трафик, стали ра-
ботать хуже или перестали вообще. 
Поэтому работодатели задумались, 
во-первых, о специалистах, которые 
умеют работать с инфлюенсерами.

Во-вторых, речь идёт о професси-
оналах, которые умеют выстраивать 
лояльность. Это необходимо в услови-
ях, когда новых клиентов привлекать 
дорого и основной задачей становит-
ся не потерять старых, отметила Алё-
на Владимирская.

Изменение рынка труда относи-
тельно спроса на IT-специалистов 
действительно есть, подтвердила HR-
директор Lamoda Group Юлия Демчен-
ко. Она отметила, что среди ищущих 
работу специалистов стало значитель-
но меньше высококвалифицирован-
ных кадров. Помимо этого кандидаты 
пытаются продать себя дороже.

— Поддержка отрасли со стороны го-
сударства спровоцировала большой 
интерес со стороны населения к этим 
профессиям. Поэтому на рынке мно-
го начинающих специалистов — «джу-
нов», — подчеркнула Юлия Демченко.

Она добавила: определённые вызо-
вы есть и в другом направлении най-
ма сотрудников компании — сотруд-
ников операционных подразделений 
(например, складов Lamoda). Компа-
ния всегда принимала на работу толь-
ко граждан РФ, поэтому оттока специа-
листов из-за международной ситуации 
не ощутила.

Вместе с тем обычно Lamoda пред-
лагала своим сотрудникам работу 
вахтовым методом (на длительные 
промежутки времени они приезжа-
ли в Москву), однако в последнее вре-
мя мобильность населения упала, под-
черкнула специалист. В то же время 
население Москвы и Подмосковья 
не увеличивается. По словам Юлии 
Демченко, по-прежнему привлекать 
сотрудников помогает финансовый 
аспект. Вместе с тем значимым фак-
тором стала стабильность компании.

�� КУРЬЕРСКИЙ ДЕФИЦИТ

С рынка IT-специалистов действитель-
но вымылся слой высококвалифициро-
ванных кадров — «миддлов» и «джунов», 
согласилась генеральный директор об-
разовательной компании «Нетология» 
Марианна Снигирёва. Она подчеркну-
ла: на рынке наблюдается утечка ка-
дров. Эксперт напомнила: ещё до на-
чала 2022 года в Минцифры заявляли, 
что в стране не хватает миллиона IT-
специалистов. В текущем году эта циф-
ра наверняка только увеличилась.

— С другой стороны, из наших стен 
выходят десятки тысяч выпускников 
ежегодно. Их боятся брать, а зря. Во-
первых, у них высокая мотивация ра-
ботать. Они меняют работу в зрелом 
возрасте. И зарплату они просят по-
меньше, и к соцпакету не так требова-
тельны, — отметила Марианна Сниги-
рёва.

По её словам, те компании, которые 
идут на риск найма новичков в профес-
сии, его оправдывают.

Помимо этого многие заказчики, 
которые работают с «Нетологией», — 
это не только крупные узнаваемые 
бренды, но и представители мало-
го и среднего предпринимательства, 
рассказала Марианна Снигирёва. Что-
бы улучшить процесс взаимодействия 
с ними, студентам на курсах предлага-
ется выполнять реальные кейсы: после 
этого предприниматель смотрит на ре-
зультат сразу нескольких специали-
стов и приглашает к себе одного из них.

Одна из компаний-партнёров даже 
предлагает студентам в команде соз-
дать целое HR-приложение — это по-
зволит увидеть, как работает целая 
команда разработчиков, и в дальней-
шем её нанять, отметила представи-
тель «Нетологии».

Ещё один тренд на рынке  — де-
фицит курьеров обозначил четвёр-
тый участник дискуссии — коммер-
ческий директор «YouDo Бизнес» 
Вильдар Гатиатуллин. По его сло-
вам, многие из них были иностран-
цами и в 2022 году уехали, в том чис-
ле из-за страха закрытия границ. При 
этом среди компаний электронной 
коммерции и ритейла спрос на курье-
ров сохраняется. Впрочем, по словам 
специалиста, в последние месяцы на-

метился тренд на возврат потенциаль-
ных работников из-за рубежа, однако 
людей по-прежнему не хватает.

— Рынок ожил. Люди начали больше 
заказывать и покупать. Но, к сожале-
нию, из-за временного лага в несколь-
ко месяцев текущими трудовыми 
ресурсами невозможно закрыть по-
требность. Второй момент — многие 
компании сократили чеки, которые 
они готовы платить курьерам. Эконо-
мия в 100–200 руб лей в чеке уже вли-
яет на верхнеуровневую конверсию 
людей, которые готовы приступать 
к работе, — рассказал Вильдар Гати-
атуллин.

Он подчеркнул, что на рынке ди-
лемма: заказы есть, доставлять надо, 
платить больше не хочется. В этом 
случае выход для всех — платформен-
ная занятость. Работодатель может 
выставить собственную цену и за-
крыть брешь в потребностях бизне-
са, курьер может найти заказ и быть 
уверенным, что получит оплату, его 
не обманут.

В сфере электронной коммерции 
большая часть спроса формируется 
за счёт вакансий с низким порогом 
входа — синие воротнички, линейный 
персонал, заявила «Извес тиям» гене-
ральный директор платформы «Рокет 
Ворк» Анастасия Ускова. Так, по её сло-
вам, уже осенью спрос на грузчиков, 
курьеров, складских рабочих, водите-
лей в несколько раз превышал предло-
жение. А теперь потребность в кадрах 
умножается ещё и на сезонный фактор. 
Декабрь — традиционно жаркая пора 
для сферы онлайн-ритейла. Поэтому 
именно сейчас компаниям требуется 
искать новые возможности для при-
влечения такого персонала.

Фокус на людях
Какие драйверы роста есть в онлайне

Валерия Цой

В алентин Фахрутдинов, генеральный 
директор ритейлера «ВсеИнстру-

менты.ру», и Илья Елпанов, основатель 
и генеральный директор онлайн-ма-
газина «Ешь Деревенское», выступили 
в ведущей сессии конференции Tinkoff 
eCommerce — CEO Talks. Эксперты рас-
сказали о том, как масштабировать биз-
нес с помощью обратной связи от кли-
ентов и работы с поставщиками. 

�� КАК КОНВЕРТИРОВАТЬ 
ОБРАТНУЮ СВЯЗЬ  
В ПРОДАЖИ 

Валентин Фахрутдинов пришёл в ком-
панию «ВсеИнструменты.ру» 12 лет на-
зад. Он прошёл путь от линейного со-
трудника до гендиректора ритейлера, 
бизнес которого ежегодно растёт в ин-
тернете на 50%. Более того, сейчас ком-
пания входит в топ-10 онлайн-мага-
зинов в РФ. Эксперт подчеркнул, что 
обратная связь от покупателей и рабо-
та с ней — одно из главных направле-
ний, которому компания активно уде-
ляет внимание. Ритейлер организовал 
целое подразделение, которое зани-
мается этими вопросами и в том чис-
ле общается с покупателями. В месяц 
ритейлер получает около 16 тыс. об-
ращений: это могут быть благодарно-
сти, пожелания и жалобы. Их ритейлер 
собирает из разных каналов: на сайте, 
в мессенджерах, социальных сетях, мо-
бильном приложении. Затем всю фак-

туру анализируют. Причём большую 
часть обратной связи (70%) доводят 
до конкретных адресатов — менедже-
ров, которые занимаются решением 
проблем по откликам покупателей.

Цель ритейлера — ответить на каж-
дое сообщение, подчеркнул Валентин 
Фахрутдинов. Согласно правилам ком-
пании, это следует сделать в течение 
24 часов. При этом в компании увере-
ны, что обратная связь от людей долж-
на поступать ритейлеру и в личном об-

щении. «Как показала наша практика, 
роботизированный обзвон людей и по-
пытка собрать обратную связь таким 
способом не работают», — заметил гла-
ва компании. Поэтому с определённой 
очерёдностью люди общаются с по-
требителями «в полях»: например, со-
трудники компании отправляются 
на склады ритейлера и в розничные 
точки продаж.

Во время совещаний менеджеры 
анализируют обратную связь. Один 
раз в месяц руководство компании 
встречается с представителями кли-
ентского сервиса. Топ-менеджеры 
разбирают, насколько эффективно 
идёт работа с отзывами покупателей. 
Её цель — сократить количество нега-
тивных обращений в компанию.

Такая работа обернулась тем, что 
количество повторных заказов на сай-
те компании возросло с 20 до 60%. При 
этом компания пока не чувствует дав-
ления со стороны бурно развивающих-
ся маркетплейсов, поэтому ограниче-
ний для роста менеджмент ритейлера 
не видит.

�� РАБОТАЙТЕ С ТЕМИ, С КЕМ  
НЕ МОГУТ РАБОТАТЬ ДРУГИЕ

Пока в сегменте нон-фуд бизнес стре-
мится упростить покупки для людей, 
в сегменте пищевой продукции в фо-
кусе оказывается работа с постав-
щиками. О том, как современный 
e-grocery справляется с барьерами 
на рынке, рассказал создатель серви-
са «Ешь Деревенское» Илья Елпанов. 
Он подчеркнул, что сейчас в России 
есть спрос на фермерские продук-
ты питания — более здоровые и нату-
ральные. 

Сейчас в стране работает более 
15 тыс. фермерских хозяйств. Речь 
идёт о малых и средних производ-
ствах: они не могут самостоятельно 
заниматься поиском каналов сбыта 
и продажами, логистикой и марке-
тингом. Так, работать с крупными ри-
тейлерами изготовители пока не мо-
гут: торговые сети требуют поставок 
большого объёма продукции, а также 
стопку обязательных документов. По-
этому фермерам легче уйти в онлайн: 
в социальные сети или на маркетплей-
сы. Создатель платформы «Ешь Дере-
венское» отметил, что сервис позво-
ляет производителям заниматься 
исключительно своей профильной 
активностью, не отвлекаясь на поиск 
каналов сбыта и другие задачи.

«Мы работаем под заказ, то есть 
у нас нет складов, на которых мы хра-
ним существенный объём продукции. 
Как только поступил заказ, мы на-
правляем его фермерам — доставка 
конечному потребителю происходит 
через сутки. Если же у компании появ-
ляется небольшой остаток продуктов, 
то его могут оперативно продать», — 
рассказал Илья Елпанов.

Площадка также занимается мар-
кетингом в интересах фермеров и раз-
работала чек-листы, которые позво-
ляют бизнесу унифицировать все 
процессы: в итоге себестоимость про-
дукции уже снизилась на 20%. «Пока 
что доля e-grocery в России составля-
ет около 3% в онлайн-торговле. Для 
сравнения: на Западе эта доля состав-
ляет 25%», — сказал Илья Елпанов.

В своей тарелке
Рынок фудтеха вырос на четверть в 2022 году

Милана Мишиева

Хотя рынок доставки еды вырос 
на четверть в 2022 году, он столкнул-

ся с рядом сложностей в связи с геопо-
литической обстановкой. Такими вы-
водами поделились представители 
фудтех-рынка на конференции Tinkoff 
eCommerce. Например, из-за частой 
смены поставщиков сырья (мяса, пти-
цы) в блюда стали добавлять больше 
специй и соусов, чтобы сохранить уз-
наваемый вкус. По словам участников 
дискуссии, у россиян сформировался 
запрос на эмоцию, в том числе от еды, — 
получать её стали через новые вкусы, 
включая кухни азиатских и ближнево-
сточных стран. Кроме того, вырос спрос 
на товары низкого ценового сегмента. 
А также россияне всё чаще стали поку-
пать как фастфуд, так и продукты для 
правильного питания.

�� ЧТО ЕДЯТ ЛЮДИ 

1 декабря в Москве прошла первая 
масштабная конференция Tinkoff 
eCommerce, где обсудили тренды он-
лайн-торговли. Одна из сессий под 
названием «Ужин при свечах: что едят 
в онлайне?» была посвящена тенден-
циям в сфере ресторанного бизнеса. 
К дискуссии «Тинькофф» пригласил 
основателей и владельцев рестора-
нов и сервисов по доставке еды.

В 2022 году рынок доставки еды вы-
рос практически на четверть, сообщи-
ла основательница рынка и фудкорта 
«Экомаркет» Дарья Лисиченко — мо-
дератор сессии. Но эта сфера стол-
кнулась с многими препятствиями: 
оттоком аудитории, ограниченны-

ми возможностями по продвижению 
и сложностями с поставками, доба-
вила она.

В нашей стране, как и во всём мире, 
очень велико влияние геополитики 
на все направления бизнеса, отметил 
совладелец более 30 ресторанов и ос-
нователь Российского ресторанного 
фестиваля Александр Сысоев, это даже 
находит отражение во вкусах потре-
бителей. 

Из интересных трендов последне-
го времени он выделил спрос на еду 
с большим количеством специй и со-
усов. Дело в том, что в общепитах сей-
час очень нестабильное качество ин-
гредиентов, включая курицу, мясо, 
рыбу, — один и тот же поставщик может 
много раз меняться. А соусы и специи 
создают баланс по вкусу и качеству 
блюд, потому что перекрывают вкус 
исходного ингредиента, объяснил биз-
несмен. Кроме того, одна из главных 
тенденций последних трёх лет — это 
запрос на получение эмоции, то есть 
чего-то необычного. Поэтому наблюда-
ется рост интереса к азиатской, индий-
ской, ближневосточной кухням, кон-
статировал эксперт.  

 Действительно, после начала СВО 
бизнес немного просел в части достав-
ки, подчеркнул сооснователь ресто-
ранной сети «тёмных кухонь» «Много 
лосося» Александр Мутовин. Из-за на-
рушения цепочек поставок исчез ряд 
продуктов. Например, летом активно 
обсуждали, куда делся лосось, в Рос-
сии только пара заводов под Мурман-
ском занимается его добычей, и их про-
изводство закрывает в лучшем случае 
только треть потребностей росси-
ян в сёмге, рассказал эксперт. Так-

же на какое-то время пропало авока-
до — это всё очень сказалось на рынке, 
потому что надо было менять меню 
и объяснять всё клиентам, добавил он. 
Изменились также тренды по части по-
пулярности заказов онлайн.

— Как правило, доставка — это 
«люксовая» история: она нужна для 
людей, у кого мало времени и мно-
го денег. Но текущие обстоятельства 
создают обратную тенденцию, ког-

да у населения стало много времени 
и меньше денег. Поэтому доставка ста-
ла менее востребована, особенно в ре-
гионах. В Москве рынок всё ещё стаби-
лен, — заметил бизнесмен.

Спрос на доставку стал быстро ра-
сти ещё во время пандемии, считает 
CEO сервиса «Кухня на районе» Ан-
тон Лозин. Когда у людей не было воз-
можности идти в кафе и рестораны, 
но интересной еды хотелось, был очень 

большой приток в сервисы по доставке. 
Но ограничения ушли, а привычка у на-
селения осталась, отметил он.

— Изначально наш бизнес был на-
правлен на средний класс, потому что 
доставка и упаковка дорогие. Потом 
мы переориентировались на низкий 
ценовой сегмент, чтобы расширить ау-
диторию. У нас появились категории 
заказов в виде ланча из трёх блюд и на-
боров еды на весь день за символиче-
ские деньги. И сейчас мы видим, что 
уже 40% заказов содержит позиции 
из этого меню и более 50% новых кли-
ентов приходят к нам из-за этого про-
дукта, — поделился эксперт. 

Кроме того, люди очень быстро 
устают от еды, поэтому нужно предла-
гать большой выбор блюд, продолжил 
Антон Лозин. При этом одни клиенты 
любят эстетику и всё новое, а другие — 
максимально простое и сытное. Что 
ещё интересно, сейчас отмечается рост 
числа заказчиков, которые предпочи-
тают исключительно фастфуд или, на-
оборот, фитнес-питание, отметил он.

��  БИЗНЕС И МАРКЕТИНГ

Многие инструменты по развитию 
ресторанного бизнеса в России за-
имствуются с зарубежных рынков — 
например, ОАЭ, сообщил Александр 
Сысоев. В нашей стране уже три года 
обсуждается система идентифика-
ции клиента: то есть, если вы прихо-
дите в ресторан, вас уже знают в лицо, 
понимают ваши предпочтения, объ-
яснил он.

— Мы уже нашли решение в виде ска-
нирования лица по типу Face ID, но для 
этого необходимо объединить свою 
базу данных с базами других мест. Это 
небезопасно. В Дубае этот вопрос ре-
шён достаточно элегантно: у гостей 
на входе спрашивают номер телефона. 
Но с этим нельзя заигрываться. В Мо-

скве был случай, когда одна ресто-
ранная группа маркировала девушек, 
которые мало заказывали, и потом 
не пускала их в свои заведения, — рас-
сказал бизнесмен.

В России пока не хватает таких ин-
струментов, но вполне вероятно, что 
через два года в стране будет популяр-
на подобная система, ожидает эксперт.

Маркетинг в этом году должен быть 
изобретательным, считает Антон Ло-
зин. Сейчас всё больше сервисов дви-
гается в сторону офлайн-присутствия, 
потому что доставка — всегда удобный, 
но не самый быстрый способ продаж. 
Можно заметить, что на рынке поя-
вилось очень много предложений го-
товой еды в виде минимаркетов, как, 
например, холодильники в офисных 
зданиях от «ВкусВилла», «Азбуки вку-
са» и «Милти», отметил бизнесмен. 
В целом маркетинг сегодня откатил-
ся на годы назад, когда раздавали ли-
стовки и применяли прочие методы 
привлечения клиентов, отметил Алек-
сандр Мутовин.

— Я считаю, что самое время диф-
ференцировать источники дохо-
да. Я инвестор десятков ресторанов 
и создатель множества телеграм-ка-
налов, у нас сложилась небольшая 
экосистема, и поэтому мы фактиче-
ски сами себя продвигаем и не зави-
сим ни от кого. Сейчас сложный пери-
од в мире, поэтому самая правильная 
стратегия, на мой взгляд, — это риск-
менеджмент, — уверен Александр Сы-
соев.

Также набирают обороты коллабо-
рации различных брендов — это абсо-
лютно бесплатное решение для лю-
бого бизнеса, чтобы получить новую 
аудиторию, продолжил эксперт. По его 
словам, самое сложное в этом то, что 
сейчас компании похожи друг на дру-
га, поэтому надо стараться выбирать 
уже зарекомендовавшие себя бренды.
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В рамках HR Talks участники обсуждали последние тенденции кадрового рынка в стране

«  МАЛЫЕ И СРЕД-
НИЕ ПРОИЗВОД-
СТВА НЕ МОГУТ 

САМОСТОЯТЕЛЬНО ЗА-
НИМАТЬСЯ ПОИСКОМ КА-
НАЛОВ СБЫТА И ПРОДА-
ЖАМИ, ЛОГИСТИКОЙ И 
МАРКЕТИНГОМ. РАБОТАТЬ 
С КРУПНЫМИ РИТЕЙЛЕРА-
МИ ИЗГОТОВИТЕЛИ ПОКА 
НЕ МОГУТ: ТОРГОВЫЕ СЕТИ 
ТРЕБУЮТ ПОСТАВОК БОЛЬ-
ШОГО ОБЪЁМА ПРОДУК-
ЦИИ, А ТАКЖЕ СТОПКУ ОБЯ-
ЗАТЕЛЬНЫХ ДОКУМЕНТОВ. 
ПОЭТОМУ ФЕРМЕРАМ ЛЕГ-
ЧЕ УЙТИ В ОНЛАЙН: В СО-
ЦИАЛЬНЫЕ СЕТИ ИЛИ НА 
МАРКЕТПЛЕЙСЫ 
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Наталья Ревва

П олучение кредита, привлечение 
средств венчурного инвестора 

и выход на IPO — три основных спосо-
ба получения денег для развития стар-
тапа в России. Об этом в ходе конфе-
ренции Tinkoff eCommerce рассказал 
серийный предприниматель Эдуард 
Гуринович. По его ожиданиям, в бли-
жайшие годы на Мосбирже случится 
бум IPO малых компаний. Секретами 
привлечения частного капитала напря-
мую в бизнес также поделился пред-
приниматель и инвестор Максим Спи-
ридонов. По ожиданиям опрошенных 
«Известиями» экспертов, в ближайшие 
годы в России будут более популярны-
ми и вложения частных инвесторов на-
прямую в стартапы, а в долгосрочной 
перспективе и рынок IPO.

�� ВАРИАНТЫ 
ДЛЯ ПРИВЛЕЧЕНИЯ

Один из наиболее распространён-
ных вариантов привлечения денег 
в стартап — это поиск частного или 
венчурного инвестора, который готов 
вложить деньги в компанию на опре-
делённых условиях. Об этом в ходе 
CEO Talks на конференции Tinkoff 
eCommerce 1 декабря заявил серий-
ный предприниматель, сооснователь 
платформы по продаже авто CarPrice 
Эдуард Гуринович. Он пояснил, что 
один из вариантов расчёта с инвесто-
ром — дивидендная модель: например, 
бизнесмен может купить долю в ком-
пании в 20%, но получать 90% выплат, 
пока не покроет сумму вложений, 
а потом сумму дивидендов снизить. 

Другой вариант частного вложе-
ния в фирму предполагает, что инве-
стор покупает долю в бизнесе, рас-
считывая через некоторое время 
продать её в разы дороже, подчеркнул 
предприниматель. Тогда, по его сло-
вам, стартапу важно доказать на циф-
рах и мультипликаторах, почему че-
рез определённое количество лет 
компания вырастет в разы. И кто мо-
жет быть потенциальным покупате-
лем. Впрочем, он уточнил: на россий-
ском рынке после февраля 2022 года 
появилось значительное ограничение 
на продажу доли подросшего бизне-
са стратегическому инвестору — на-
пример, Google или Procter and Gamble 
вряд ли будет покупать долю в рос-
сийской компании.

— Если есть возможность обойтись 
без инвесторов, не следует их привле-
кать. Это нерационально. Получить 
себе инвестора в компанию — это всё 

равно что получить жену или мужа. 
Да, это свадьба. Семейные отноше-
ния — это нелегко. Это труд. И жизнь 
с инвестором — это тоже работа. Если 
можно её избежать — лучше так и по-
ступить, — полагает Эдуард Гурино-
вич.

По его словам, альтернативная мо-
дель получения средств для развития 

— кредитование. Это один из источ-
ников финансирования начинающих 
компаний в России, такой же удоб-
ный и применимый, как частные или 
венчурные инвестиции. Эдуард Гури-
нович отметил, что предпринимате-
ли в нашей стране обычно боятся об-
ращаться в банки за кредитованием, 
хотя это самый удобный способ фи-

нансирования оборотного капитала.
— Не надо забывать, что также есть 

возможность размещений акций 
на бирже на ранней стадии разви-
тия компании. Я себя отношу к той 
категории оптимистичных инвесто-
ров, которые искренне считают, что 
в ближайшие пару лет на Мосбирже 
будет целый бум российских IPO, — 
рассказал предприниматель.

Он также подчеркнул: привлекать 
сторонний капитал следует только 
на стадии масштабирования бизне-
са, но не на этапе проверки идеи. По-
скольку она может оказаться нерабо-
тоспособной из-за технологических 
трудностей реализации или малень-
кого рынка. При этом компания может 

заработать плохую репутацию среди 
частных инвесторов. 

�� МОТИВАЦИЯ И УСПЕХ

О том, почему и как предпри-
н и м ат е л и созд а ю т ком па н и и , 
в ходе CEO Talks порассуждал тех-
нологический предприниматель 
и основатель бизнес-клуба Reforma, 
«Нетологии», «Фоксфорда» Максим 
Спиридонов. По его словам, главное 
для предпринимателя — мотивация, 
которая толкает его создавать биз-
нес. Бизнесмен подчеркнул: кажется, 
что основная причина запуска проек-
та — желание заработать. Но на самом 
деле этого оказывается недостаточ-

но. Для предпринимателя важно при-
знание со стороны аудитории, что его 
бизнес востребован.

— Ещё одна мотивация — это твор-
чество. Влияние на мир. Желание са-
мовыразиться силами бизнеса. Если 
задуматься, то, что мы делаем в сво-
их компаниях, можно сравнить с тем, 
что делает художник или композитор, 
создавая свои полотна или симфонии. 
Это продукт творчества: чего раньше 
не было — а благодаря нам возникает. 
Здесь есть пространство для рефлек-
сии и размышлений, — считает Мак-
сим Спиридонов.

Он отметил, что не менее важный 
фактор для предпринимателя — это 
возможность стать наставником для 

своих сотрудников и создание акти-
ва, наследия, которое можно оставить 
потомкам. Резюмируя, предпринима-
тель вывел формулу запуска успешно-
го проекта и создания качественного 
актива: это сумма бизнеса как рабо-
тающей системы, команды и смысла — 
миссии, которую компания выполняет. 
Такой подход Максим Спиридонов на-
звал «прагматическим романтизмом». 
Именно такой бизнес, по его мнению, 
будет привлекать инвесторов.

В подавляющем большинстве стран, 
в том числе в России, кредитов старта-
пам, как правило, не дают, заявил «Из-
вестиям» аналитик «Финама» Леонид 
Делицын. Он сообщил, что, за исклю-
чением Кремниевой долины, в боль-
шинстве регионов денег меньше, чем 
стартапов, поэтому условия для при-
влечения прямых вложений неблаго-
приятные. Поскольку инвесторы бо-
ятся вкладывать деньги в стартапы, 
не будучи уверенными, что смогут 
потом легко продать свою долю, они 
предпочитают форму, альтернатив-
ную кредитованию.

— Вкладывая деньги, инвестор 
оставляет за собой право проверить, 
будет ли компания развиваться по пла-
ну. Если получилось не то, что ожида-
ли, то инвестор может требовать воз-
местить всю сумму или часть деньгами, 
то есть фактически вернуть кредит. 
А если дела идут хорошо, инвестор 
предпочитает акции. В России и дру-
гих странах такая форма набирала 
популярность. Она и будет оставать-
ся наиболее распространённой, — по-
лагает Леонид Делицын.

По его словам, IPO в нашей стра-
не редки, и их взрывного роста в Рос-
сии в ближайшие годы не будет. Для 
большого количества IPO нужно, во-
первых, чтобы было много новых ком-
паний — достаточно крупных и быстро 
растущих, пояснил эксперт. Во-вторых, 
нужны долгосрочные инвесторы, спо-
собные в первые несколько лет после 
IPO вообще забыть об эмитенте, по-
скольку в этот период у молодых ком-
паний, как правило, очень неважные 
показатели в сравнении с голубыми 
фишками. 

На развитых рынках есть большая 
сеть очень крупных фондов, для кото-
рых инвестиции в IPO — это очень ма-
лая часть их бизнеса, подчеркнул Лео-
нид Делицын. Он уточнил: именно для 
них андеррайтеры (инвестбанки, ор-
ганизующие IPO) проводят роуд-шоу. 
России следует выстроить подобную 
систему для организации большого 
объёма уверенных IPO — это долгий 
путь, но вполне реальный.

Идём на Восток
Компании начали переориентировать продажи в Азию

Валерия Цой

В условиях вынужденной перена-
стройки бизнеса, каналов сбыта 

и логистики российские предпринима-
тели не отказываются от международ-
ной экспансии. Какие рынки становят-
ся перспективными для отечественных 
товаров, почему иностранные маркет-
плейсы сокращают издержки и в целом 
упрощают работу бизнеса, обсуждали 
эксперты сессии «Выходим за рубеж: 
новые горизонты». Она прошла 1 декаб-
ря на конференции Tinkoff eCommerce, 
которую посвятили электронной ком-
мерции.

�� СТАВКА НА ВНУТРЕННИЙ 
РЫНОК

К сожалению, всё, что напрямую свя-
зано с РФ, в западном мире сейчас 
воспринимается прохладно — быв-
шие зарубежные партнёры отказы-
ваются от сотрудничества. Хотя для 
большей части Европы и США россий-
ские компании были или могли быть 
эталоном качества, считает создатель 
BioFoodLab (производитель здорово-
го питания) Елена Шифрина.

— Мы не можем осуществлять экс-
порт на прежних условиях в 14 ев-
ропейских стран, в которых обычно 
продавали свою продукцию. Сей-
час для FMCG невозможно реализо-
вать продукцию в другие страны, так 
как за брендом всегда стоит история, 
а за ней закреплён основатель, — рас-
сказала она. — На Западе всем важно 
понимать, из какой страны человек.

По словам Елены Шифриной, для 
части компаний экспорт в друже-
ственные страны всё же не лучший 
вариант.

— Конечно, у отечественных компа-
ний появились новые друзья — к при-
меру, Иран, Китай. Но это не значит, 
что эти рынки легко позволят росси-
янам реализовать свой потенциал, — 
уточнила эксперт.

Покупатели из Ирана в основном 
потребляют продукты локальных 
производителей — знакомых и бо-
лее доступных, чем российские то-
вары. В Китае местный бизнес не мо-
жет быть неконкурентоспособным: 
в каждом сегменте этой страны боль-
ше продаж делают локальные произ-
водители, а не иностранные.

— Я бы советовала посмотреть 
на себя со стороны, взглянуть на тот 
рынок, где мы живём, стараться стать 
лучше внутри нашей Родины, — счита-
ет эксперт. — Российский рынок — всё 
ещё большой.

Многие иностранные бренды поки-
нули Россию, а это значит в том числе 
и то, что конкуренция в части сегмен-
тов серьёзно ослабла. Поэтому у отече-
ственных компаний есть хорошие воз-
можности для развития внутри страны.

Есть и второй вариант развития, 
считает Елена Шифрина. Иногда име-
ет смысл создать локальную компа-
нию, допустим, в азиатских регионах.

— Для нас это единственный способ 
сделать бизнес за границей, — счита-
ет она.

�� ВЫХОД НА ЗАРУБЕЖНЫЕ 
МАРКЕТПЛЕЙСЫ

Другой способ работы за рубежом 
всё же есть, уверена глава отдела 
электронной коммерции экспортно-
го агентства Weconn Ольга Базик. Она 
отметила, что сейчас в стране набира-
ет обороты движение Go Global («Вый-
ти на мировой уровень»).

— Экспорт — это всегда возможность 
серьёзного роста для вашего бизнеса 
и дохода, — уточнила она. — С помощью 
международных маркетплейсов это 
становится проще.

Эксперт пояснила: если раньше счи-
тали, что рынок Европы имеет высокий 
потенциал, то сейчас ситуация изме-
нилась. Из-за геополитических про-
блем компании рассматривают дру-
гие рынки, которые до сих пор не были 
в зоне внимания. К тому же в РФ при-
ходит много партнёров из дружествен-
ных стран, которые заинтересованы 
в работе с российскими компаниями 
и товарами на своей территории.

Масштабировать бизнес в другие 
страны сейчас возможно за счёт ино-
странных маркетплейсов, сказала Оль-
га Базик. Как показала практика, в та-
ких ситуациях зарубежные площадки 
активно помогают отечественным 
предпринимателям. Хотя есть свои 
особенности. Например, если в Рос-
сии бизнес реализовывал свою про-
дукцию в розницу обычным покупате-
лям, то теперь нужно продавать оптом 
местным предпринимателям — и ситу-
ация развивается на фоне ужесточаю-

щейся конкуренции. А это значит, что 
меняются сценарии продаж.

Ранее большую роль играли импуль-
сивные покупки, компаниям было важ-
но стать заметными, привлекать внима-
ние покупателей, а затем удержать его. 
Но, «когда вы работаете b2b — то есть 
с другими предпринимателями в каче-
стве покупателей — вся система про-
даж меняется». Теперь потребитель 
такой же предприниматель, как и вы. 
А значит, он планирует и рассчитыва-
ет будущие шаги. Поэтому на первый 
план выходят доступность информа-
ции о бизнесе, возможность быть в по-
стоянном доступе.

Иностранные площадки сейчас в ос-
новном каталожного типа — у компании 
появляется своя карточка, где содер-
жится информация о бизнесе и товаре, 
рассказала эксперт. «Поэтому у вас лег-
ко получается оказаться в доступе», — 
добавила она. Плюс к этому площадки 
позволяют сократить издержки, кото-
рые возникают при выводе продукции 
на другие рынки. К примеру, компаниям 
не нужно сразу оформлять сертифика-
ты и другую документацию на товары, 
пока на них нет покупателя.

�� УСКОРИТЬ ПРОЦЕССЫ

В такой ситуации вопросы логистики 
выходят на первый план, подчеркнул 
глава бизнеса «Экспорт» «Почты Рос-
сии» Павел Медников. Тем более 80% 

российских предпринимателей от-
правляют товары с помощью именно 
этой компании. У неё около 38 тыс. от-
делений, «то есть направить посылку 
за рубеж можно фактически из любого 
уголка страны», добавил Павел Медни-
ков. С учётом этого компания постоян-
но расширяет свои услуги в экспортном 
направлении, добавил он.

Прежде всего в новых реалиях «По-
чта России» «подтягивает» свои пока-
затели: так, оператор сократил на три 
дня среднее время доставки по миру — 
до 16–19 дней. Плюс компания откры-
вает новые рынки: последними стали 
Латинская Америка, Африка и другие 
страны. Плюс в целом развиваются сер-
вис и скорость в логистике: приём и от-
правление отгрузок уже можно произ-
вести по записи, без очередей. Также 
у «Почты России» есть упрощённый по-
рядок декларирования, цифровое под-
тверждение нулевой ставки НДС. Кроме 
того, недавно появилась услуга госу-
дарственного субсидирования — пред-
приниматели могут компенсировать 
до половины своих средств, потрачен-
ных на доставку.

В итоге эксперты уверены, что ис-
чезновение западных рынков не ста-
ло трагедией для отечественного биз-
неса. Эта ситуация лишь подталкивает 
россиян к другим направлениям, ко-
торые открывают предпринимателям 
возможности для выхода на новую ау-
диторию и роста бизнеса.

Шёлковый путь
Как поставщики IKEA выживают после ухода 
компании из России

Валерия Цой

Н а фоне ухода иностранных брендов 
из России у отечественного бизне-

са появилась возможность резко на-
растить свои продажи. На конферен-
ции Tinkoff eCommerce в сессии «Стань 
новым lovemark после ухода любимых 
брендов» глава текстильного предпри-
ятия «Шуйские ситцы» Анна Богаделина 
рассказала о том, как бывший страте-
гический партнёр IKEA получил взрыв-
ной рост на маркетплейсах.

�� РЕЗКИЙ  
ПОВОРОТ 

Анна Богаделина назвала свою пре-
зентацию «Жизнь после жизни». 
По словам эксперта, последние не-
сколько лет её компания, как и мно-
гие бизнесы в сфере FMCG, стал-
кивалась с серьёзными и резкими 
изменениями на рынке. 

— Последние несколько лет нам по-
стоянно приходилось перестраивать-
ся, использовать другие, абсолютно 
новые модели бизнеса и площадки 
для сбыта, искать свежие решения, — 
рассказала она. Эксперт добавила, 
что предприятие работает в режиме 
полного цикла — это значит, что все 
этапы создания ткани проходят на за-
воде: прядение, ткачество, вторичная 
переработка материалов и так далее. 
Сейчас на нём работают 2000 человек, 
которые в год изготавливают 60 млн 
м тканей. Несмотря на все трудно-
сти, годовой оборот производства 
в 2021 году составил 3 млрд рублей 
и продолжает расти в 2022-м.

К а к рассказа ла Бога дел и на , 
в 2017 году её компания начала рабо-
тать над крупным инвестиционным 
проектом в несколько миллиардов 
рублей. И как только в 2020 году фа-
брика вышла на серийное производ-
ство ткани специального назначения 
по этому проекту, в стране объяви-
ли локдаун. Предприятию пришлось 
оперативно перестраивать все про-
цессы. Тогда производство задей-
ствовали под изготовление хлопчато-
бумажного материала для защитных 
костюмов. Эта ткань не пропускала 
вирусы, её называли «стоп-ковид»-
материалом. Он «дышал», что позво-

ляло медикам чувствовать себя ком-
фортнее.

— В конце 2021 года мы догово-
рились со своим иностранным 
партнёром IKEA о наращивании 
производства, — рассказала эксперт. — 
В феврале этого года мы вышли на пи-
ковые значения. Как раз тогда нача-
ли специальную военную операцию, 
и зарубежная торговая сеть остано-
вила продажи в России. То есть весь 
объём производства стал невостребо-
ванным для привычного и стабильно-
го канала сбыта. 

�� ВНЕЗАПНОЕ  
ОБНОВЛЕНИЕ

Тогда фабрике снова пришлось пере-
ставлять процессы на новые рельсы. 
Завод выпустил новый бренд постель-
ного белья Yerrna —  этот продукт пол-
ностью идентичен тому, что прода-
вался в IKEA.

— Нам надо было достучаться 
до каждого потребителя, поэтому 
мы пошли на маркетплейсы, кото-
рые тогда были для нас новым и не-
известным каналом сбыта. Это был 
колоссальный риск: у нас не было 
опыта работы в онлайне, — сказала 
Анна Богаделина.

Первые отгрузки продукции пред-
приятие начало в мае, а уже в июле 
«произошло чудо — мы увидели бом-
бический рост, нам удалось пол-
ностью заменить ушедшую ино-
странную компанию, а новый бренд 
оказался востребованным». По её сло-
вам, этот рост продолжается до сих 
пор, поэтому компания постепенно 
осваивает новые маркетплейсы.

За продажами на Wildberries после-
довала реализация товаров на Ozon, 
а также на «Яндекс.Маркете» и плат-
форме Сбера. Анна Богаделина под-
черкнула, что все площадки разные, 
хотя и работают в онлайне. Но, несмо-
тря на все различия, на них сейчас 
легко реализовать товар. Предпри-
ниматель уверена, что бизнес может 
найти свой путь на маркетплейсах: 
компаниям следует просчитывать 
свои продажи, планировать объёмы 
и рассматривать все возможности во-
преки кризисам, которые периодиче-
ски случаются в экономике.

«В ближайшие 
пару лет 
на Мосбирже 
будет целый бум 
российских IPO»
Можно ли в современной России запускать  
стартапы и привлекать деньги на их развитие
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Эдуард Гуринович сравнивает работу с инвесторами с семейными отношениями


