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Объем рынка ламп*, млрд руб.
Объем рынка (для ламп мощностью 20 Вт)*, млн шт.
Годовой объем энергопотребления**, млрд кВт·ч 
Потенциал энергосбережения**, млрд кВт·ч 

ДОМАШНЕЕ ОСВЕЩЕНИЕ
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Объем рынка ламп*, млрд руб.
Объем рынка (для ламп мощностью 36 Вт)*, млн шт.
Годовой объем энергопотребления**, млрд кВт·ч 
Потенциал энергосбережения**, млрд кВт·ч 
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Объем рынка ламп*, млрд руб.
Объем рынка (для ламп мощностью 250 Вт)*, млн шт.
Годовой объем энергопотребления**, млрд кВт·ч 
Потенциал энергосбережения**, млрд кВт·ч 

0,3

6
1,4

6

УЛИЧНОЕ ОСВЕЩЕНИЕ 

Источники: 
   * расчеты «Секрета фирмы»
** данные компании Philips Lighting
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И Н В Е С Т И Ц И И  Стартапы

Фото: Юрий Мартьянов

Текст: П о л и н а  Р у с я е в а ,  А л е к с а н д р а  У б о ж е н к о ,  П а в е л  К у л и к о в

Еще три года назад Кристина Фи-
рян работала PR-директором жур-
нала Beauty. Сегодня она владелица 
и гене ральный директор уникального 
телеканала. Ей принадлежит компа-
ния «Фокс-ТВ», развивающая про-
ект LIS TV — эдакий «видеоглянец». 
На LIS TV можно увидеть репортажи 
со светских мероприятий, презента-
ций, сюжеты о городах мира или ро-
лики о грядущих кинопремьера х 
(всего восемь тематических блоков), 
которые компания делает своими 
сила ми на собственной же студии.
Несмотря на буквы TV в названии, 
говорить о LIS TV как о полноценном 
телевидении нельзя: плазменные па-
нели получают контент с флеш-карты, 
а не со спутника. Вещает LIS TV на 920 
экранах в 130 московских ресторанах, 
клубах и барах премиального фор-
мата. Картинка идет без звука, чтобы 
не отвлекать посетителей от разго-
воров, и является информационно-
развлекательным фоном для беседы.
Вла дельцы отдельных заведений 
пытались выставить счет за возмож-
ность вещать на посетителей — $1 тыс. 
и больше за точку. Фирян на «прово-
кации» не поддалась. По договорам, 
которые она заключает с заведени-
ями, ни одна из сторон не платит 
другой. Ресторан обязуется показы-
вать только LIS TV, взамен получая 
возможность бесплатно анонсиро-
вать по всей сети проходящие в нем 

ВСЕ НАПОКАЗ

Кристина Фирян выяснила, что демонстрации мод посетители 
кафе предпочитают ролики о путешествиях

НЕМОЕ

ТЕ ЛЕВИ ДЕНИЕ: 

К А К ЗА РА БОТАТЬ 

БЕЗ СЛОВ 

мероприятия. «Для деловой публики 
это очень удобно,— считает директор 
ресторанов „Вертинский“ и „Ваниль“ 
Искандер Фейзуллин, подписавший 
договор с „Фокс-ТВ“.— Посетители 
смотрят анонсы, светскую хронику 
за ланчем или ужином».
Пока LIS TV зарабатывает только 
на рекламе. Первый серьезный рекла-
модатель появился у канала через не-
сколько месяцев после старта: весной 
2008 года Фирян заключила договор 
с Samsung на поставку 110 телевизо-
ров (на тот момент у компании в соб-
ственности были около 20 панелей). 
LIS TV получил экраны бесплатно, 
а Samsung бесплатно рек ламиру-
ется по телеканалу. Как объясняет 
старший менеджер по маркетингу 

Samsung Владимир Дурбажев, ин-
терес компании — в продвижении 
товаров преми а льного сегмента, 
рассчитанных на обеспеченных поку-
пателей. Так, в самых элитных ресто-
ранах для трансляции LIS TV уста-
новлены люксовые панели Samsung, 
дизайн которых разработан в сотруд-
ничестве с кутюрье Джорджо Арма ни. 
В распо ряжении LIS TV сейчас около 
500 телевизоров Samsung общей сто-
имостью свыше 6 млн руб. Согласно 
договору через год-два они перейдут 
в собственность LIS TV. 
Что касается остальных рекламодате-
лей, то по расценкам LIS TV находится 
между печатным глянцем и федераль-
ными ТВ-каналами. За 24 ежедневных 
показа 30-секундного рекламного 
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Э К С П Е Р Т

СЕРГЕЙ ВАСИН,

АНАЛИТИК ПО ТЕЛЕКОММУНИКАЦИЯМ

И МЕДИА

ИФК «МЕТРОПОЛЬ»

ЭТО ВПОЛНЕ 
ЭФФЕКТИВНЫЙ 

ИНСТРУМЕНТ РЕКЛАМЫ, 
ОН ПОЗВОЛЯЕТ БОЛЕЕ 

ИЛИ МЕНЕЕ ТОЧНО 
ОПРЕДЕЛИТЬ ЦЕЛЕВУЮ 

АУДИТОРИЮ. 

На максимальный
уровень дохода компания выйдет 

уже через несколько лет,
но это будут годы бурного роста.

Рост конкуренции и снижение 
цен на рекламу может заставить 

компанию наращивать охват 
ресторанов за пределами Москвы.

И Н В Е С Т И Р О В АТ Ь

Э К С П Е Р Т

КИРИЛЛ ВЕСЕЛОВ,

ДИРЕКТОР ПО ИНВЕСТИЦИЯМ

ФОНДА MINT CAPITAL

БИЗНЕС-МОДЕЛЬ 
АБСОЛЮТНО ПРОЗРАЧНА: 

НА РЕКЛАМЕ 
ЗАРАБАТЫВАЮТ 

ПРАКТИЧЕСКИ ВСЕ 
ИГРОКИ МЕДИЙНОГО 

БИЗНЕСА.

Второй плюс — выстроенная 
инфраструктура в виде 

разветвленной сети и грамотных 
взаимоотношений с партнерами 

позволит решать рекламные задачи 
крупных рекламодателей.

Я бы еще отметил
и масштабируемость бизнеса. 

И Н В Е С Т И Р О В АТ Ь

ролика на протяжении месяца LIS 
TV берет около 1,2 млн руб. На феде-
ральных каналах демонстрация ана-
логичного по продолжительности ро-
лика пять-шесть раз в день обходится 
в 7–10 раз дороже, хотя прямое сравне-
ние этих рекламоносителей вряд ли 
уместно: аудитории сильно различа-
ются по размеру, составу и условиям 
«потребления» рекламы.
«В ресторане к лиент расс лаблен, 
он более восприимчив к рек лам-
ному воздействию. У него нет в ру-
ках пульта, он вынужден обращать 
внимание на анонсную и рекламную 
информацию»,— считает Олег Най-
денов, медиадиректор агентства «Ин-
драйв», которое размещает на LIS TV 
рекламу брэндов Hummer и Cadillac. 
Хотя в прошлом году рекламный ры-
нок по всем категориям просел в сред-
нем на 30%, к началу 2010-го число 
рекламодателей LIS TV превысило 

два десятка. Среди них, например, 
компании Nokia, Dior, Nemiroff. В ре-
зультате выручка в 2009 году увели-
чилась на 20%, превысив $500 тыс. 
В одном из ресторанов Фирян тести-
рует новинку, которая в скором вре-
мени появится во всех заведениях, 
где вещает LIS TV: специальная ап-
паратура подсчитывает количество 
и длительность обращенных на экран 
взглядов. Это позволит рекламодате-
лям четко понимать адекватность за-
трат на рекламу.
Благодаря наплыву рекламодате-
лей уже в начале прошлого года LIS 
TV вышел на операционную окупае-
мость. За весь период существования 
проекта Кристина Фирян вложила 
в него свыше $1 млн, из них почти по-
ловина ушла на закупку оборудова-
ния для трансляции.
В общей сложности через кассы мо-
сковск и х рес тора нов, в которы х 

показывает «видеоглянец», ежеме-
сячно проходит около 1,7 млн чеков. 
Желаемый объем к концу 2010 года — 
5 млн чеков. Увеличить общее коли-
чество посетителей, наблюдающих 
рек ламу канала, поможет расширение 
географии. LIS TV с середины 2010-го 
планирует начать продажи франшиз 
в Алма-Ате и Ереване, идут активные 
переговоры с рестораторами из Санкт-
Петербурга, Сочи и Новосибирска.
Сама по себе идея фоновой транс-
ляции в ресторана х не нова: раз-
мещением рекламных роликов на 
плазменных панелях в ресторанах 
занимается, например, Restor TV. По 
данным компании, ее 1200 плазмен-
ных панелей установлены в 300 заве-
дениях массового сегмента. Правда, 
Restor T V т ра нс лирует лишь ре-
кламные ролики и, по информации 
СФ, делится доходами от рек ламы 
с ресторанами.

РУБАХА-ПАРЕНЬ

Когда Василий Мунтян был сотруд-
ником ижевского банка, он страдал от 
того, что не мог отыскать в магазинах 
подходящие рубашки на свою нестан-
дартную фигуру. Рукава оказывались 
коротки, а сами рубашки на долговя-
зом Мунтяне пузырились.
В И жев ске на й т и хор оше е ат е -
лье сложно. Но на зарубежных сай-
тах Мунтян обнаружил несколько 
интернет-ателье, где шили одежду 
на заказ по присланным клиентами 
меркам. Вместе с бывшими коллегами 
по банку, поглощенному к тому вре-
мени крупной финансовой корпора-
цией, Мунтян полтора года назад ре-
шил создать такое же ателье в России. 
Закупил оборудование, в том числе 
аппаратно-программный комплекс 
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33
основных ткани

4
воротника 

2
варианта белизны воротника 

2
жесткости воротника

3
высоты воротника 

5
рукавов

4
варианта манжеты 

3 
застежки рукава 

2 
белизны манжет 

3
угла манжеты 

2 
низа рубашки

3 
объема 

33 
варианта ткани для 
контрастных вставок 

3 
исполнения застежки

3
кокетки

2
варианта эполет 

3
варианта косточки/пуговки 
у воротника 

5
вариантов карманов

2
варианта клапанов

11 
вариантов пуговиц 

7
цветов обметки петель 

3 
места под монограмму 

4
шрифта монограммы 

6
цветов 
монограммы 

Р У БА ШЕЧН А Я К ОМБИН АТ ОРИК А
Сколько вариантов рубашек можно сшить из элементов, предлагаемых проектом «Рубашка-на-заказ»

Количество вариантов рубашек

338 018 017 075 200
Население мира

6 768 167 712
человек (на 1 июля 2009) 

Gerber, позволяющий конструировать 
индивидуальные лекала, нанял швей 
и открыл собственное производство. 
На запуск проекта было направлено 
7 млн руб.
Сайт Rubashka-na-zakaz.ru стартовал 
в мае 2009-го. Начали с приема зака-
зов на пошив мужских и женских ру-
башек. Покупатели само стоятельно 
снимают мерки, следуя подробной 
фотоинструкции, выби рают на сайте 
ткань, варианты фасона и отделки, 
фурнитуру и присылают заказ. Сред-
няя стоимость сорочки, сшитой точно 
по фигуре,— 2 тыс. руб. С помощью 
онлайн-конструктора можно смоде-
лировать почти 400 трлн вариантов 
рубашек (см. рисунок).
Сегодня интернет-ателье «Рубашка-
на-заказ» принимает от 15 до 30 за-
казов в день; сшито уже более 1 тыс. 
рубашек. Примерно 60% заказов при-
ходится на Москву, 20% — на Санкт-
Петербург, доля Ижевска ничтожно 
мала. Товар в другие города достав-
ляет «Почта России» или службы 
экспресс-доставки.

НА ПРИМЕРКУ СТАНОВИСЬ

В рубашки «от Мунтяна» теоретически можно 
одеть весь мир, не повторив ни один из фасонов 

36МЛН РУБ.

Такой объем ежегодной выручки может обеспе-
чить стартап Василия Мунтяна «Рубашка-на-
заказ», если удастся выйти на запланированные 
показатели и продавать полсотни изделий в день

Осенью 2009 года появилась возмож-
ность отправить рубашку в любую 
страну мира с помощью службы меж-
дународной экспресс-доставки EMS. 
Мунтян уже получал заказы из Арме-
нии, Белоруссии, Германии, Изра иля, 
Украины, Чехии.
Главное препятствие, с которым стол-
кнулось интернет-ателье,— осторож-
ность покупателей. Когда человек по-
купает одежду, он хочет ее примерить, 
попробовать ткань на ощупь. «Мы ду-
мали, будет проще»,— признается Ва-
силий Мунтян. Чтобы «раскачать» 
людей, по заявкам посетителей сайта 
он рассылает бесплатные буклеты, 
куда вклеены образцы тканей. Есть 
возможность заказать тестовую ру-
башку (не из дорогой итальянской 
или австрийской, а из дешевой отече-
ственной ткани) за 390 руб.
На рекламу интернет-ателье Мунтян 
тратит 150 тыс. руб. в месяц. Скоро 

Фото: АР
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Госкорпорация «Роснано» получила в собствен-

ность 25,1% новосибирской компании «Сан», ин-

вестировав в проект 166,6 млн руб. При уставном 

капитале «Роснано» $5 млрд масштабы вложений 

не впечатляют. Но на выставках визитной карточ-

кой корпорации становятся принтеры из Ново-

сибирска. По сравнению с другими венчурными 

проектами «Роснано» вроде производства сверх-

прочных пружин для вагонов РЖД или пластика 

для боеголовок принтеры «Сан» смотрятся вы-

игрышно, ведь их можно показать в работе.

Придуманная «Сан» в 2007 году техноло-

гия основана на использовании особых нано-

чернил и свето диодов. Эти принтеры могут 

наносить изображение толщиной до 5 мм на бу-

магу, стекло, камень, пластик — на что угодно. 

По словам директора по развитию «Сан» Кон-

стантина Захарова, его компания сумела на два 

года опередить HP — мирового лидера в обла-

сти печати. Цель «Сан» — сохранить этот раз-

рыв. Деньги «Роснано» и другого инвестора — 

группы «Уралсиб» — будут вложены в том числе 

в новые разработки. Сейчас «Сан» тестирует то-

копроводящие чернила, чтобы печатать на прин-

тере электронные платы, а также керамические 

чернила, не стирающиеся десятки лет.

Дизайнеры и рекламисты уже применяли нано-

принтеры для печати на декорациях в токийском 

«Диснейленде» и витражах храма Христа Спа-

сителя. Один из клиентов «Сан» сейчас догова-

ривается об оформлении отделений Сбербанка. 

Через три года, к моменту выхода «Роснано» 

из проекта, основатель компании Владислав 

Мирчев (на фото) надеется вместо нынешних 

100 продавать 2 тыс. принтеров в год.

АВТО СО ЗВОНКОМ ВЫСОКАЯ ПЕЧАТЬ

В компании «Лионъ» Павел Кохановский отве-

чал за продажи сотен Peugeot в месяц, но всегда 

оставалось пять-семь автомобилей в не обычной 

комплектации, не находивших спроса. К 2009 

году Кохановский придумал, как избавиться от 

этих никому вроде бы не нужных машин. Весной 

он ушел из компании, набрал команду из пяти 

человек и взялся за создание интернет-портала, 

куда все дилеры могли бы помещать информа-

цию о застоявшихся автомобилях.

Проект Avtofon.com стартовал в октябре. Партне-

рами стали 10 автодилеров с базой из 60 авто-

мобилей разных марок. К декабрю уже 32 дилера 

представляли на сайте более 600 машин. При 

звонке по указанному на сайте номеру оператор 

переводит звонок в отдел продаж соответству-

ющего дилера. По факту звонка дилер перечис-

ляет Кохановскому определенную сумму, кото-

рая чуть ниже «стоимости» звонка по рекламным 

объявлениям этого дилера. Вычисляется она 

делением общего рекламного бюджета дилера 

на число звонков, поступающих по рекламным 

объявлениям. «Инком-авто», например, звонок 

обходится в $15 (один из самых низких показа-

телей на рынке), дилерам Audi — до 30 евро. 

За объявления на Avtofon.ru дилеры не платят, 

фактически они оплачивают лишь те объявления 

на сайте, которые имели отклик в виде звонка. 

Между количеством звонков и продажами есть 

определенная зависимость: в целом по авто-

рынку на пять звонков приходится один визит 

в салон, а на два визита — одна продажа. При 

средней стоимости звонка 900 руб. в декабре 

через Avtofon.com позвонили 2 тыс. человек — 

это соответствует выручке 1,8 млн руб.

Выход проекта в ноль ожидается в течение 

9–12 месяцев после запуска, но Кохановский 

только начал борьбу за звонки. По его расче-

там, все российские дилеры в месяц получают 

300 тыс. звонков от потенциальных клиентов. 

Цель портала Avtofon.com, реинвестируя при-

быль в контекстную рекламу, перевести на себя 

10% звонков.

ГЛ А ВНОЕ 
П РЕ П Я Т СТ ВИ Е  — 
Н Е ДОВЕ РИ Е 
ПОК У П АТ Е Л Е Й: 
ОД Е Ж Д У  П РИ Н Я Т О 
П РИ М Е РЯ Т Ь 
И  Щ У П АТ Ь .
Ч Т ОБЫ«РАСК АЧ АТ Ь» 
Л ЮД Е Й,  М У Н ТЯ Н 
РАССЫ Л А ЕТ 
БЕСП Л АТ Н Ы Е 
Б У К Л ЕТ Ы,
К У Д А  ВК Л Е Е Н Ы 
ОБРА З Ц Ы
Т К А Н Е Й

стартует рекламная кампания с мага-
зином Ozon.ru: в посылки с книгами, 
дисками и т. п. будут вкладываться 
рекламные листовки «Рубашек-на-
заказ». Запущена программа лояль-
ности в системе «Много.ру». Кроме 
того, Василий Мунтян планирует 
открыть в городах-миллионниках 
офлайновые шоу-румы — там можно 
будет увидеть образцы тканей и гото-
вых рубашек.
Сколько еще денег будет нужно для  
развития проекта, Мунтян пока ска-
зать не может. В конце 2009 года 
он запус тил интернет-кон структор 
гал стуков, работающий по той же 
схеме, что и ателье рубашек, и соби-
рается в ближайшем будущем расши-
рить ассор тимент за счет юбок, брюк 
и даже декоративных платков.
В ближайшие полгода Мунтян пла-
нирует выйти на уровень 50 заказов 
в день: «Когда достигнем этого пока-
зателя, поймем, что встали на ноги». 
Стартовые 7 млн руб. при таком объ-
еме производства Мунтян надеется 
окупить за год.
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И Н В Е С Т И Ц И И  Маржа
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ФЕРМЫ « К РАСНЫЙ ВОС Т ОК — А Г РО » 
Владелец Айрат Хайруллин

ПРОИЗВО Д И Т Е ЛИ СЫРОГ О МО ЛОК А
Фермеры производят сырое молоко

ПРОИЗВО Д И Т Е ЛИ ПИ Т ЬЕВОГ О МО ЛОК А
Собственные перерабатывающие заводы

5–6 руб.
Во столько обходится производство 1 л сырого 
молока на фермах Айрата Хайруллина. В среднем 
по России эта цифра как минимум на 50% выше

50%
До такой отметки доходит показатель EBITDA 
при производстве молока, как признавался 
Хайруллин «Секрету фирмы» год назад

5%
Таков удельный вес 
российского молока 
в мировом сельхоз-
производстве

36 млн тонн
сырого молока ежегодно производится 
в России. Из этого объема чуть меньше 
половины перерабатывается на заводах, 
остальное потребляется частным 
сектором

36 руб.
Столько, по словам Айрата Хайруллина, 
в общей сложности нужно инвестировать 
в производство 1 л молока

за 1 л сырого молока платят 
производители фермерам

13
 РУБ. 15

 РУБ.
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СВО Я К ОРОВА Б ЛИ Ж Е
Пока закупочные цены на сырое молоко катятся вниз, крупнейший российский фермер Айрат Хайруллин 
запустил уникальный розничный стартап. «Секрет фирмы» решил выяснить, сможет ли проект по продаже 
сырого молока через автоматы составить конкуренцию традиционным производителям питьевого молока.

Производитель ГК «Русские фермы» и переработчик «Юнимилк» 
заключили в начале 2009 года уникальное для российского рынка 
соглашение, в котором зафиксировали закупочную цену на сырое 
молоко на весь год — 13 руб. за литр. Причина в том, что в пер-
вом квартале у переработчиков всегда наблюдается небольшой 
рост, а у производителей — резкое сезонное падение спроса 
на сырое молоко и, как следствие, снижение закупочных цен; 
во второй половине года ситуация кардинально меняется

«Бесконтрольное, но управляемое»,— так 

Айрат Хайруллин охарактеризовал в интервью 

газете «Коммерсантъ» снижение закупочных 

цен на сырое молоко переработчиками. Прода-

вая произведенное молоко своей же компании 

«Молочный экспресс», он, видимо, нивелирует 

падение стоимости сырья, поскольку закупоч-

ная цена в этом случае выше рыночной.

6%  
производимого в России сырого 
молока обеспечивает холдинг «Крас-
ный Восток – Агро». Результат работы 
восьми входящих в него ферм — 
1,92 млн тонн молока в год

15% 
молока, получаемого на своих фер-
мах, Хайруллин планирует продавать 
по уникальной для России модели. 
Сырое молоко подвергается минималь-
ной обработке — охлаждению  до 4 °С, 
после чего готово к продаже

Текст: П о л и н а  Р у с я е в а
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1 кв. 
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2009

     Валовая маржа           Цена за 1 л сырого молока

* на примере компании «Вимм-Билль-Данн»

Источник: расчеты Банка Москвы на основе 
данных ВБД и Минсельхоза РФ

6

9

12

15

15

20

25

30

35

Д И Н А М И К А Ц Е Н Н А М О Л О К О И В А Л О В О Й М А Р Ж И 
В М О Л О Ч Н О М С Е Г М Е Н Т Е *

% РУБ. 80%
в себестоимости молока 
приходится на сырье

29
«Вимм-Билль-Данн»

16
«Юнимилк»

16
«Данон»

39
Другие

РА С С ТА Н О В К А С И Л Н А М О Л О Ч Н О М Р Ы Н К Е * %

РОЗНИЧНА Я Т ОРГ ОВ Л Я
На прилавках в розничных сетях

ПО Т РЕБИ Т Е ЛЬ

СПЕЦ ИА ЛЬНЫЕ АВ Т ОМ АТ Ы «МО ЛОЧНЫЙ ЭК СПРЕСС » 
в розничной сети «Эдельвейс»

платежипоставки

15 тыс. л 
молока в сутки продавали около 
100 автоматов «Молочный экспресс», 
установленных в Татарстане

16 тыс. евро
примерно столько стоит один автомат. По сути это холодильник, 
где поддерживается температура 4 °С, со встроенной 100-литровой 
емкостью, куда заливается молоко. Рядом с аппаратом находится 
специальная корзина с пластиковой тарой: покупатель открывает 
дверцу автомата, подносит бутылку к крану и нажатием кнопки 
наливает молоко. Объем бутылки — 1 литр

за 1 л питьевого молока 
платит потребитель рознице

за 1 л сырого молока 
получает фермерское 
подразделение холдинга 
от розничного

20
 РУБ.

за 1 л молока из автомата 
платит потребитель рознице

25
 РУБ.

25
 РУБ.

33
  Р

УБ. 36
 РУБ.

22
 РУБ. 27

 РУБ.

за 1 л питьевого молока
платят сети производителям

* доля рынка в стоимостном выражении (июль 2009 года)                                                          Источник: AC Nielsen

И Н Д Е К С П О Т Р Е Б И Т Е Л Ь С К И Х Ц Е Н Н А М О Л О К О   % 
И М О Л О Ч Н У Ю П Р О Д У К Ц И Ю *

* в процентах к предыдущему месяцу

Источник: Федеральная служба 
государственной статистики РФ
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Низкие закупочные цены на сырое 
молоко на руку производителям 
молочных продуктов. К примеру, ВБД 
 по итогам работы за девять месяцев 
прошлого года показал рентабель-
ность по EBITDA 15,4%, в то время 
как за аналогичный период 2008-го 
она была на уровне 12,9%

Эксперты и игроки молочного рынка 
единодушны, что в этом году заку-
почные цены на сырое молоко будут 
выше, чем в 2009-м. Однако ожидать 
серьезного роста стоимости пакета 
молока на полках не приходится. 
У переработчиков уже есть печаль-
ный опыт конца 2007 года. Тогда 
из-за увеличения цен на сырье про-
изводители подняли цены на молоч-
ные продукты. Ответом стало сни-
жение спроса на них: так, по итогам 
первого полугодия 2008-го ВБД сни-
зил почти на 10% прогноз по годо-
вой прибыли

1,8 млн руб. 
в год составляет максимальная
выручка с одного автомата 
«Молочный экспресс»

1,5 млн руб., 
по данным компании «Эдель-
вейс», стоит установка одного 
аппарата

30–40 млн евро 
готов выделить Хайруллин 
на реализацию проекта

500–2000 автоматов 
планирует установить Хайруллин 
к концу 2010 года в федеральных 
и местных розничных сетях

200–270 тыс. руб. 
чистой прибыли в год приносит 
один автомат с учетом сроков 
окупаемости проекта

4–7 лет 
срок окупаемости проекта

Игроки молочного рынка не воспринимают 

«Молочный экспресс» как конкурента. «Это 

нишевый фермерский продукт»,— считает 

директор по корпоративным коммуникациям 

«Юнимилка» Павел Исаев. Аналогичного мне-

ния придерживаются и в ВБД. Тем не менее 

и пастеризованное молоко крупных компаний, 

и свежий продукт от Хайруллина претендуют 

на кошелек одного потребителя, поэтому в тех 

местах, где татарский бизнесмен установит 

свои аппараты, традиционным компаниям при-

дется позаботиться об интенсивном продвиже-

нии своей продукции.

1/2-2010
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Текст: Д м и т р и й  Л и с и ц и н  Фото: Е в г е н и й  Д у д и н

ПРЕДПРИНИМАТЕЛЬ, КОТОРОМУ СТАЛ НЕНАВИСТЕН СОБСТВЕННЫЙ БИЗНЕС, МОЖЕТ 
ПРОДАТЬ КОМПАНИЮ. НО УЙТИ ВСЕ РАВНО НЕ ВСЕГДА ПОЛУЧАЕТСЯ. УДЕРЖИВАЕТ
ЭКС-ВЛАДЕЛЬЦА НЕ ТОЛЬКО СТРАХ ОСТАВИТЬ ПОСЛЕ СЕБЯ ПЕПЕЛИЩЕ.
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Несколько лет назад основатель и ге-
неральный директор екатеринбург-
ской ИТ-группы АСК (крупнейший 
специализированный системный ин-
тегратор уральского региона) Евге-
ний Шароварин решил покинуть 
бизнес. Ему смертельно наскучило 
управлять собственной компанией.
Предприниматель признается, что 
приобретать новый опыт он любит 
больше, чем применять полученные 
навыки в жизни. Как-то раз совер-
шенно не умевшего танцевать Евгения 
пригласили на бизнес-бал. Исполнив 
на нем роль «коровы на льду», Шаро-
варин занялся танцами и научился 
вальсировать. Процесс постройки 
собственного дома в свое время на-
столько увлек бизнесмена, что по его 
завершении он открыл архитектурное 
бюро. Шароварин не стремился стать 
чемпионом мира по танцам или гени-
альным архитектором, просто его как 
наркотик манила новизна. А в работе 
гендиректора ее не хватало. 

Д Е Н Е Ж НЫ Й  Я К О Р Ь

«Я жаждал заняться новой деятель-
ностью, а управление компанией от-
нимало все мои силы и свободное 
время»,— поясняет Евгений. Чтобы 
освободить руки, гендиректор ре-
шил отойти от дел. Но это оказалось 
непросто.

Хотя рабочие обязанности вызывали 
у Евгения отвращение, он чувство-
вал ответственность перед компа-
нией. Ему казалось, что в случае его 
ухода бизнес ждет неминуемый об-
вал. «Скрипач, который считает, что 
занимается не своим делом, может 
раздолбать скрипку и пойти уклады-
вать асфальт,— говорит Шароварин.— 
Но предпринимателю морально тя-
жело бросить компа нию. У мен я 
работает 200 сотрудников, есть обя-
зательства перед клиентами».
Две попытки передать управление 
внутренним кандидатам, которые 
предпринял Евгений, убедили его 
в собственной незаменимости. Под 
руководством сменщиков показатели 
компании резко падали, и собствен-
нику приходилось возвращаться к не-
любимой работе.
Шароварин решил прибегнуть к по-
сторонней помощи. Он стал искать 

покупателя, который был бы заинте-
ресован в сохранении бизнеса и помог 
бы подобрать гендиректору замену. 
Такой партнер, как показалось Евге-
нию, нашелся в лице главы москов-
ской Leta IT-company Александра Ча-
чавы, который оценил 75% акций АСК 
в 442 млн руб. На рынке говорили, что 
это слишком много для компании 
с оборотом 800 млн руб., тем более что 
о сделке стороны объявили в конце 
2008 года. Однако завышенная сумма 
объяснялась условиями контракта.
Экс-вла делец АСК хотел оставить 
после себя процветающий бизнес, 
поэто му предложил Чачаве следую-
щую схему: тот выдает ему на руки 
небольшую часть денег, а остальное — 
через два года, если Шароварин оста-
нется в компании и достигнет опре-
деленных показателей. За это время 
участники сделки должны будут со-
вместно найти Евгению преемника.

УЙТИ НЕЛЬЗЯ ОСТАТЬСЯ

Евгений Шароварин одновременно хочет и покинуть свою компанию, 
и остаться в ней

1/2-2010
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«СК РИ П АЧ  МОЖ ЕТ  РА З ДОЛ Б АТ Ь 
СК РИ П К У  И  ПОЙ Т И  У К Л А Д Ы В АТ Ь 
АСФА Л ЬТ.  НО  П РЕ Д П РИ Н И М АТ Е Л Ю 
ТЯ Ж Е ЛО  БР О СИ Т Ь  КОМ П А Н И Ю»

не получу,— рассудил Евгений.— Хлоп-
нув дверью, тоже ничего не заработаю. 
Но честным человеком быть и прият-
нее, и выгоднее». Однако, сделав такой 
выбор, Шароварин по сути отодвинул 
решение на неопределенный срок.
Предприниматель уже нашел преем-
ника, который прекрасно справляется 
с обязанностями. «Я больше не рабо-
таю в компании менеджером,— го-
ворит Шароварин.— Скорее я глав-
ный советник. Меня спрашивают, 
а я советы даю». У него появилось 
свободное время для других проек-
тов. «Я запускаю бизнес по производ-
ству элементов для преобразователей 
длины волны лазерного излучения,— 
рассказывает бывший глава АСК.— 
Мне этот проект интересен тем, что 
позволяет сменить тусовку. Физики 
совершенно другие люди по сравне-
нию с айтишниками».
Казалось бы, теперь можно спокойно 
уйти. Но Шароварин утверждает, что 
по его просьбе покупатель пересмот-
рел условия сделки и снизил показа-
тели, которых должна достичь АСК 
при участии экс-владельца. Правда, 
уменьшилась и сумма компенсации. 
«У меня еще остается шанс что-то 
заработать»,— надеется бизнесмен. 
Но нет никакой гарантии, что потом 
Шароварин покинет свое детище. 
У бывшего руководителя, похоже, 
снова найдется повод задержаться.

«Я публично дал обещание через два 
года уйти из компании,— говорит Ша-
роварин.— А выполнять обещание 
проще, если ты даешь его другому, 
а не самому себе».

П Р О Т У Х Ш А Я  М О Р К О В К А

К весне прошлого года Шароварин 
понял, что переоценил свои возмож-
ности. Мотивационную «морковку», 
которую он для себя заготовил, уни-
чтожил финансовый кризис. Количе-
ство новых контрактов резко сокра-
тилось, многие клиенты перестали 
платить за оказанные услуги. «Ника-
кие титанические усилия не приве-
дут меня к нужному результату»,— 
с грустью констатировал Шароварин. 
По условиям сделки это означало, что 
из оставшейся суммы он не получит 
ни копейки.
Осознание этого факта обострило вну-
тренний конфликт между желаниями 
уйти из компании и остаться в ней. 
Евгений не мог понять, как теперь 
себя вести. С одной стороны, он по-
прежнему думал, что бизнес сильно 
от него зависит, и хотел, чтобы после 
его ухода компания продолжила раз-
виваться. Поэтому ему нужно было 
остаться. С другой — экономической 
мотивации продолжать работу в АСК 
у него уже не было. Он мог со спокой-
ной душой разбить скрипку и заняться 
чем-то новым. «У меня были внутрен-
ние срывы,— признается предприни-
матель.— Я думал: „А на что все это 
мне сдалось?“».

Н Е Р Е Ш И Т Е Л Ь Н О Е  Р Е Ш Е Н И Е

Некоторое время Шароварин не мог 
принять решение, поэтому ему оста-
валось только снимать стресс. Чтобы 
развеяться, он нередко шел в за л 
и по два часа танцевал вальс.
В итоге победил мотив заботы о ком-
пании. «Если я останусь, то ничего 

П Е Р С О Н А Л Ь Н О Е  Д Е Л О Коучинг
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П О С Л Е С Л О В И Е  К О Н С Т А Н Т И Н А  К О Р О Т О В А

ЕСЛИ ВЫ 
РЕШИЛИ УЙТИ
ИЗ БИЗНЕСА, 
НЕ ПРЕВРАЩАЙ-
ТЕСЬ В ТЕНЬ 
ОТЦА ГАМЛЕТА

Може т пок а зат ь с я, ч т о 
на са мом де ле ника кой 
ди лем мы перед героем 
не стоит. Он решил уйти 
из своей компании, пото-
му что любит генериро-
вать новые идеи и не лю-
бит заниматься оператив-
ным управлением. Бизнес, 
как известно, нужен для 
того, чтобы удовлетворять 
потребности. В том числе 
потребности первого ли-
ца. Если компания не мо-
жет дать руководителю то-
го, что ему нужно, то зачем 
за нее держаться?
Однако если логика ситу-
ации столь проста, поче-
му герой так долго уходил 
из своей компании?
Мне кажется, причина в 
том, что он попал в ситуа-
цию классического «кон-
фликта внутренних обяза-
тельств» (competing com-
mitments). У героя есть два 
типа обязательств.
С одной стороны, необходи-
мо быть верным самому се-
бе. Он должен стремиться 

к максимальному лично-
му комфорту: делать толь-
ко то, что для него наибо-
лее важно и интересно.
С другой стороны, герой 
должен сохранять свой об-
раз в глазах других людей. 
Это заставляет его давать 
самому себе примерно та-
кие обещания: «Меня счи-
тают создателем успеш-
ной компании, я не могу 
растранжирить эту репу-
тацию. Я должен остаться 
в памяти людей успешным 
руководителем». Именно 
желание сохранить имидж 
«великого кормчего», как 
правило, и вызывает ситуа-
ции, когда менеджер одно-
временно хочет и не хочет 
уйти из бизнеса.
Герой статьи, как и мно-
гие дру гие ру ководите-
ли, пола гает, что его уход 
обязательно спровоциру-
ет обвал бизнеса. Очень ча-
сто такие опасения явля-
ются чистой фикцией, ре-
зультатом игры ума. Разве 
смена гендиректора всегда 
приво дит к крушению ком-
пании? Возможно, этот ме-
неджер просто боится раз-
рушить свой светлый образ 
в глазах других людей.
Внешне конфликт обяза-
тельств часто выглядит 
так, будто герой чувствует 
ответственность за компа-
нию, но не видит себе до-
стойной смены. На самом 
же деле он боится, что пре-
емник может затмить его. 
Ведь другой человек бу-
дет иначе управлять биз-
несом — не исключено, что 
более эффективно.
Постоянное присутствие 
в бизнесе прежнего началь-
ника означает непрерыв-

К О Н С Т А Н Т И Н  К О Р О Т О В , 

П Р О Ф Е С С О Р  Б Е Р Л И Н С К О Й 

Б И З Н Е С - Ш К О Л Ы  E S M T

ное давление с его стороны 
на сменщика. С какими бы 
намерениями ни оставал-
ся прежний гендиректор 
в компании, в глазах дру-
гих людей он всегда будет 
конкурентом нового руко-
водителя. А раз герой дол-
жен заботиться о своем пу-
бличном образе, то он и сам 
будет стремиться к сопер-
ничеству со своим преем-
ником. Поэтому, если вы 
решили уйти из бизнеса, 
не превращайтесь в тень 
отца Гамлета.
Мне кажется, что сейчас 
главная задача героя — огра-
ничить свое влияние и дать 
порулить новому руководи-
телю. Я бы порекомендовал 
ему провести в конце года 
торжественную прощаль-
ную вечеринку и заявить 
на ней о своем оконча тель-
ном у ходе из компании. 
Кроме того, ему было бы 
неплохо взять новые обя-
зательства перед самим со-
бой. Имеет смысл сказать 
себе: «Я ухожу с головой в 
новую деятельность, в ко-
торой я хочу достичь высо-
ких результатов».
А вот занятия бальными 
тан цами, которые помогли 
герою выстоять в непрос-
той ситуации, надо обяза-
тельно продолжать.

Иллюстрация: Charlie Duck
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Текст: Ю л и а н а  П е т р о в а  Фото: Е в г е н и й  Д у д и н

В Л А Д Е ЛЕ Ц 
Т У Р И С Т И Ч Е С К О Г О 

ХО Л Д ИНГА U T S GROUP

А ЛЕК СЕЙ

К РЫ ЛОВ

М О И 

Б И З Н Е С -

К О Н Т Р А С Т Ы

тратить оборотные средства UTS. 
Кроме того, ошибки в маркетинге. Мы 
ориентировались на средний класс, 
поэтому  арендовали офисы в круп-
ных торговых центрах и на централь-
ных проспектах. Но оказалось, что за 
«среднего» клиента «Куда.ru» при-
шлось конкурировать с небольшими 
агентствами, у которых затраты на 
аренду и персонал в разы меньше. 
А самый лучший коммерческий про-
ект — система онлайнового брони-
рования гостиниц для юридических 
лиц Hotelbook.ru. Она работает уже 
три года. Это очень перспективный 
проект (рост около 50% в год). К тому 
же самый эффективный — доходность 
на одного сотрудника в этом подразде-
лении втрое выше, чем во всех осталь-
ных. Инструментом пользуются тура-
гентства, прежде всего региональные. 
Сейчас мы работаем с 1 тыс. контра-
гентов, это вдвое больше, нежели до 
запуска Hotelbook, но все равно мало. 
Ведь рынок бездонен: в России 4,5 тыс. 
туроператоров и 15 тыс. агентств. 
Доля системы Hotelbook в обороте 
группы — 30% (несколько десятков 
миллионов долларов). Рентабель-
ность, конечно, ниже, чем в органи-
зации выездных мероприятий для 
корпоративных клиентов (4–5% про-
тив 20–25%). Заказы небольшие: сред-
ний «весит» 500 евро, зато их много — 
по несколько тысяч заявок в месяц.

— Самым неудачным для меня стал 
проект франчайзинговой сети бюро 
путешествий «Куда.ru». Он старто-
вал в 2000 году, в 2002-м был про-
дан инвесткомпании UFG, а в фев-
рале 2009-го скончался из-за кризиса. 
У нас был бизнес-план по открытию 
300 агентств за три года, через год пла-
нировался выход на себестоимость. 
Не получилось: когда я продавал сеть, 
она насчитывала всего 12 агентств, 
большинство из них были в минусе.
В 2000-м мне казалось, что несколь-
ких сотен тысяч долларов вполне 
достаточно на столь амбициозную 
идею. Оказалось, что по-хорошему 
нужно в десять раз больше. Мы потра-
тили деньги за полгода, а потом стали 
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П Е Р С О Н А Л Ь Н О Е  Д Е Л О  Три истории

Н Е П РИ БЫ Л Ь Н А Я 
Д ИСТ РИ Б У Ц И Я

К А К  КО Л ЕСО,
КОТ ОР ОЕ 

РАСК РУ Ч И В А ЕТ С Я, 
Г Е Н Е РИ РУЯ  ВСЕ 

БОЛ Ь Ш Е  ВЫ РУ Ч К И   —
И  У БЫ Т КОВ

— Главная неудача постигла меня в на-
чале 2000-х. Тогда мы основали дис-
трибуторскую компанию diHouse, 
просуществовавшую три с половиной 
года. Наделав много ошибок, были вы-
нуждены в 2003 году полностью за-
крыть diHouse, уволить всех людей 
и распродать складские остатки.
Это произошло потому, что мы не су-
мели обуздать издержки и выстроить 
четкую систему управления. Компа-
ния превратилась в черную дыру, по-
глощавшую все деньги группы. Общей 
валовой маржи не хватало на оплату 
работы своей структуры и обслу-
живание долгов. А дистрибуция — 
как колесо, которое нельзя остано-
вить, оно крутится и генерирует все 
больше выручки. Но если дистрибу-
ция непри быльна, то колесо раскру-
чивает и убытки. Серьезные разрывы 
в оборотных средствах приходилось 
затыкать кредитами. А в те годы кре-
диты были дорогими — 24% годовых. 
Чтобы поддерживать необходимый 
рост продаж, пришлось нанимать вы-
сокооплачиваемых менеджеров — рост 
издержек стал неконтролируемым. 
Поэтому мы решили ликвидировать 
diHouse, зафиксировать убыток и дви-
гаться дальше. Хотя для менеджмента 
это оказалось ударом: закрыть инте-
ресный бизнес, развивавшийся быст-
рее других направлений,— и начинать 
все заново.

Больше всего горжусь, что с нуля сде-
лал re:Store — сеть монобрэндовых 
магазинов Apple, самую большую из 
сетей формата Apple Premium Reseller 
в Европе. Этот проект ведется на пар-
тнерских началах с Apple, но re:Store 
является частью группы компаний 
ECS. За три года, не имея опыта роз-
ничной торговли, мы построили сеть, 
функционирующую по всем прави-
лам компьютерного ритейла. Сейчас 
в ней около 50 магазинов в России 
и 25 в Европе (Германия, Дания, Нор-
вегия и Швеция). В 2009-м оборот 
re:Store в России превысил $80 млн, 
а за границей составил 60 млн евро. 
На долю re:Store сейчас приходится 
даже больше продаж техники Apple, 
чем на всю российскую розницу.

ЕВГ ЕНИЙ

БУ Т М А Н

П Р Е З И Д Е Н Т
Г Р У ППЫ
К ОМП А НИЙ
E C S  G R O U P
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— Самым неудачным считаю проект 
по открытию магазинов «Пятерочка» 
по франшизе в Дагестане, стартовав-
ший год назад. Речь шла о сети халяль-
ных магазинов, отвечающих всем нор-
мам шариата. Прежде всего в таких 
магазинах полностью отсутствуют 
алкоголь и табак. В первый год мы 
планировали открыть около 40 мага-
зинов в республике. Но вышло иначе. 
Дело в том, что «запретные» товары, 
как оказалось, дают около 40% вы-
ручки. Исключив их из товарной ма-
трицы, мы сократили прибыльность 
проекта. Сегодня он демонстрирует 
минимальный уровень рентабель-
ности (около 5%, в некоторые месяцы 
бывает и ниже 3%), мы  же рассчиты-
вали на 15–17%. 
Поэтому, поняв, что без алкоголя и та-
бака сеть не разовьется, мы ограничи-
лись тремя магазинами и подумываем 
о выходе из проекта. Конечно, если до-
бавить спиртные напитки и сигареты, 
торговые точки сразу станут сверх-
прибыльными. Но халяльную кон-
цепцию менять нельзя — отказ от нее 
вызвал бы общественный резонанс 
и нанес бы значительный ущерб репу-
тации группы «Сафинат». Мы не по-
несли убытков, но не видим путей 
развития проекта, поэтому и считаем 
его неудачным.
А самым успешным проектом считаю 
восстановление стекольного завода 
«Дагстекло», старейшего в стране. 
ЛИГ «Сафинат» приобрела «Даг-
стекло» в 2004 году на этапе банкрот-
ства. Производство стояло, печи были 
разрушены. И я возглавил завод с са-
мого начала. За три года мы рекон-
струировали две печи, полностью об-
новили оборудование, вложив около 
300 млн руб. Сегодня «Дагстекло» — 
один из флагманов стеклотарного 
производства юга России: выручка 
превышает 350 млн руб. и растет на 
50% в год.
П р о и з в о д с т в о  с т е к л о т а р ы  э ф -
фек т ивно, ес ли расположено не 
дальше 600–700 км от потребителя 

(консервных фабрик и т. п.). Когда 
«Дагстекло» не работало, предприя-
тиям приходилось везти тару изда-
лека. Так, азербайджанские произ-
водители гранатового сока были 
вынуждены приобретать бутылки 
в центре России, и получалось, что 
с учетом затрат на транспортировку 
они переплачивали за тару вдвое. 
«Дагстекло» смогло предложить го-
раздо лучшие цены. И этим объяс-
няется коммерческий успех проекта. 
Сейчас в радиусе 700 км мы занимаем 
около 70% рынка: снабжаем Северный 
Кавказ, Кубань, Азербайджан.

А ЛЕК СА Н Д Р

АСМО ЛОВ

ВИЦ Е - ПР Е ЗИ Д Е Н Т
Л И Г  « С А Ф И Н АТ» ,

П Р Е Д С Е Д АТ Е Л Ь  С О В Е ТА 
Д ИР Е К Т О Р О В

О О О  « Д А Г С Т Е К Л О »
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НИК О Л А Й 

ПР ЯНИШНИК ОВ
ПРЕЗИДЕНТ MICROSOFT РОССИЯ НИКОЛАЙ ПРЯНИШНИКОВ МЕЧТАЕТ ВЫВЕСТИ 
СВОЕ ПОДРАЗДЕЛЕНИЕ С ПЯТОГО НА ПЕРВОЕ МЕСТО СРЕДИ ВСЕХ ДОЧЕРНИХ 
ПРЕДПРИЯТИЙ КОРПОРАЦИИ. И ПРИ ЭТОМ КАЖДЫЙ ВЕЧЕР ОН ПРОВОДИТ ДОМА, 
ВМЕСТЕ С ЖЕНОЙ И ЧЕТЫРЬМЯ ДЕТЬМИ.
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I 
СТ РЕСС

СН И М А Ю  ТА ЗОМ 
Л Е Д Я НОЙ  ВОД Ы. 

Обливанием начинается 
каждое мое утро, и перио-
дически им же заканчи-
вается мой день. И так уже 
14 лет. 

II 
Л ЮБОЙ  П Р ОХОД И Т 

ИСП Ы ТА Н И Е
Н А  Т Щ ЕС Л А ВИ Е .

Когда-то я ста л первым 
вице-президентом «Вым-
пелкома», но приступил 
к обязанностям не сразу, 
то есть был временно без-
работным. Пока ты не за-
нимаешь солидную долж-
ность, люди меняются: кто 
раньше заискивал, теперь 
руку не подает.  

III 
СО З Н А Н И Е  СВОЕ Й 

З Н АЧ И МО СТ И  — 
Н Е П РА ВИ Л Ь Н А Я 

ПО З И Ц И Я.
Нужно быть проще, демо-
кратичнее. Разница между 
самым большим топ-ме-
неджером и сотрудником 
младшего звена не так ве-
лика: в один день все может 
измениться.

IV
Д И Н А М И Ч Н А Я 
СРЕ Д А  Л У Ч Ш Е 

З АСТ ОЯ.
Бизнес, который стоит на 
месте, мне априори неин-
тересен. Иногда даже бы-
с т рое па дение оборо  та 
ме ня мощно стимулирует, 
хотя это и похоже больше 
на менеджерский ма зо-
хизм. 

V 
У  М Е Н Я 

Г И П Е Р Т Р О ФИ-
Р ОВ А Н НОЕ 

Ч У ВСТ ВО  ОТ ВЕТ-
СТ ВЕ Н НО СТ И.

Собственник рискует сво-
ими деньгами. У наемного 
топ-менед жера у ровень 
опасности иной: под уда-
ром не только интересы 
акционеров, но и его соб-
ственная репутация. Это 
заставляет требовательнее 
относиться к себе.

VI 
Я  ВСЕ ГД А  С А М 

П Р ОВОЖ У 
СОБЕСЕ ДОВ А Н И Я. 

Для меня принципиаль ны 
две вещи: ориентация че-
ловека на результат и кон-
кретные его дости жения. 
Если нет ни того, ни дру-
гого, ме н я это на сто ра-
живает.
 

VII 
Я  СТА РА Ю СЬ

Н Е  ВЕСТ И  БИ З Н ЕС
С  Д РУ З Ь Я М И.

Чтобы быть эффек тив-
ным менеджером, ты обя-
зан быть объективным. 
Дру жба смещает ориен-
тиры. Когда друг чувствует 
твой нега тив, он восприни-
мает это личностно: «Как 
же так, Колян, ты руга-
ешься, ты не прав! И вообще 
мы же с тобой выросли, по-
чему ты мой начальник, 
я не  понимаю!» 

VIII 
ВСЕ  Л ЮД И 

СБ А Л А НСИ-
Р ОВ А Н Н Ы.

Я считаю, что нет человека 
очень плохого или очень 
хорошего. Мнение о чело-
веке зависит от того, с ка-
кой стороны мы на него 
смотрим и какие требова-
ния к нему предъявляем.

IX 
А РГ У М Е Н Т 

«К РИ ЗИС,  Д А В А Й-
Т Е  ЭКОНОМ И Т Ь» 

Д Е ЙСТ ВУ ЕТ 
БЕ ЗОТ К А З НО.

Помню, уехал я в коман-
дировку, а в семье кончи-
лись наличные. Мы с же-
ной дог о в ори л ись,  ч т о 
она не будет пользоваться 
карточкой, а покажет де-
тям, как экономить. Они 
снача ла удивились: ка к 
это, не дают на мороже-
ное, на кино. Всем полезно 
понять, что так действи-
тельно бывает.

X 
Ж А Д И Н Ы  — 

П РЕ Д Ы Д У Щ А Я 
СТА Д И Я 

РА З ВИ Т И Я 
Ч Е ЛОВЕ К А .

Мне бы хотелось, чтобы 
л юд и успеш не е п р охо -
дили испытания деньгами 
и властью, а сегодня, к со-
жалению, финансы мно-
гих портят. 

XI 
М Н Е  Б Л И ЗОК 
ОБРА З  К Н Я З Я 

М Ы Ш К И Н А
И З  «И Д ИОТА ».

Я, как и он, стараюсь со-
в е р ш а т ь  т о л ь к о  х о р о -
шие поступки. Но когда 
ты любые проблемы про-
пускаешь через себя, это 
с а м о р а з р у ш е н и е .  В о -
обще, меня не оставляет 
мысль об идеальном чело-
веке и как ему вписаться 
в действительность.

XII 
У  М Е Н Е Д Ж Е РА 

ВЕ Л И К  СОБ Л А З Н 
Д У М АТ Ь ,  Ч Т О 

ОН  ВСЕ  МОЖ ЕТ 
И  Д Е Л А ЕТ 

П РА ВИ Л Ь НО.
Когда у тебя много полно-
мочий, подчиненные начи-
нают заискивать,— это рас-
холаживает. Мне кажется, я 
достаточно самокритичен, 
и у меня даже есть план 
собственных улучшений.
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П Е Р С О Н А Л Ь Н О Е  Д Е Л О  Другая жизнь

Р Е Ц Е П Т Ы 

П Ь Я Н Я Щ Е Г О

М А Р К Е Т И Н ГА

ГЛАВА МАРКЕТИНГОВОГО АГЕНТСТВА ROSE ДЖОН РОУЗ НАШЕЛ 
НЕОЖИДАННУЮ НИШУ ДЛЯ ГЛАВНОГО РОССИЙСКОГО НАПИТКА:
ОН ГОТОВИТ НА ВОДКЕ. НОВОЕ НАПРАВЛЕНИЕ В КУЛИНАРИИ ПОМОГЛО 
РОУЗУ СУЩЕСТВЕННО РАСШИРИТЬ ПОЗНАНИЯ В МАРКЕТИНГЕ.

Текст: И в а н  М а р ч у к  Фото: Ю р и й  М а р т ь я н о в

«В этом блюде я использую водку два раза»,— с гордостью сообщает Джон Роуз, стоя за бар-
ной стойкой у себя в офисе. Он готовит блюдо, которое называет «русские тосты». Водкой ще-
дро поливаются куски хлеба, приготовленные для жарки. Она льется на сковородку и даже 
в джем. Воздух наполняется ароматами алкоголя. Я думаю о том, что, попробовав тосты, 
могу опьянеть прямо во время интервью. «Не опьянеете,— успокаивает Роуз.— Водка выпа-
рилась, остался только привкус. Чтобы опьянеть от этой еды, нужно съесть ее очень много». 
Я осторожно отрезаю кусок тоста, макаю в джем и пробую. Вкусно, водка и правда почти не 
чувствуется. 
Джон Роуз рассказывает о себе: «Я наполовину итальянец, наполовину португалец. Вырос 
в США, а последние 20 лет веду бизнес с в России, десять из них я жил на два дома: две не-
дели в России, две недели в Бостоне. Так что я в какой-то степени еще и русский». Именно 
жизнь в России заставила Роуза начать готовить.

132

SF 132-135/1-2_PD_Zhizn.indd   132SF 132-135/1-2_PD_Zhizn.indd   132 1/25/10   7:36:59 AM1/25/10   7:36:59 AM



Иллюстрация: ??? ???

1/2-2010

С Е К Р Е Т  Ф И Р М Ы

Впервые Джон прие-
хал в Москву в 1989-м. 
Свое маркетинго-
вое агентство он соз-
дал в США еще в 1984 
году. Партнер Роуза 
в 1989-м посетил Рос-

сию. И познакомился с редакторами изда-
тельства «Московская правда», получив-
шего право размещать в своих изданиях 
рекламу, что было абсолютно новым для 
России. Партнер рассказал об этом Роузу, 
тот сразу оценил огромный потенциал но-
вого рынка — и отправился его покорять.
 Сначала Роуз помогал с привлечением ре-
кламы нескольким московским изданиям. 
Затем к нему обратился его американский 
клиент Kodak — компания решила про-
давать свое печатное оборудование в Рос-
сии и нуждалась в маркетинговых услу-
гах. «Потом была Coca-Cola, Merck, Sharp & 
Dohme и следом — Sony. Иностран цы шли 
в Россию, где я уже успел освоиться. И они 
становились моими клиентами. Хотя мо-
сковский офис агентства сначала состоял 
из меня, компьютера и двух сотрудни-
ков»,— вспоминает Джон.

О Б  У Ч Е Н О Й  С Т Е П Е Н И 
В  ОБ Л А С Т И 
У ПО Т Р Е Б ЛЕ НИ Я 
Т Е К И ЛЫ 
И  У Н И В Е Р С А Л Ь  Н О С Т И 
В О Д К И
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П Е Р С О Н А Л Ь Н О Е  Д Е Л О  Другая жизнь

В свою работу в России Роуз привносил все, к чему привык 
на Западе. «Мы сделали одну из первых реклам на транс-
порте в Москве: сами утром шли в депо, показывали, как 
наклеивать постеры. Coca-Cola захотела повесить первую 
в Москве „наружку“ на стену дома. Мы сами заказывали ме-
таллические конструкции и крепеж, получали разрешения 
ГАИ и администрации»,— рассказывает Джон. Покорение 
рынка шло успешно. В разные годы агентство Rose работало 
в России не только с Сoca-Cola, Sony и Kodak, но и с Citibank, 
Michelin, Microsoft, Panerai, Pfi zer, Samsung, Volvo, «Ригла» 
и многими другими компаниями.

Однако освоение нового рынка было 
сопряже но с бытовыми трудностями. 
В Бостоне Джон привык совсем к дру-
гой обстановке: множество уютных 
ресторанов, отличная еда. В Москве 
все было по-другому: приличных 

ресто ранов здесь не было. Тогда Джон решил научиться 
готовить. База для этого была: в его большой итальянско-
португальской семье царил культ еды, и он с детства прини-
мал участие в ее приготовлении. «Так что я все это освоил 
быстро»,— вспоминает Роуз.
 В России Джон научился не только самостоятельно готовить 
еду, но и ценить водку. «Когда мы в первый раз встречались 
с российскими бизнесменами, я был поражен огромным 
количеством водки на столе — бутылка на двоих. Первые 
экспаты в Москве на полном серьезе обсуждали, что надо 

приносить на встречи свою стопку с толстыми стенками 
(туда поместится меньше напитка) или договариваться 
с официантом, чтобы тот подавал воду вместо водки»,— рас-
сказывает Джон. Сейчас он относится к водке с огромным 
уважением — пьет ее в небольших количествах, но с удоволь-
ствием. «Каждый напиток требует своей обстановки и воз-
раста,— говорит Роуз.— Когда я еду на Кубу, где бываю каж-
дый год на сигарном фестивале, то пью ром. Как итальянец 
и португалец, пью много вина. В университете любимым на-
питком была текила. У меня могла бы быть ученая степень 
по ее употреблению, если бы, конечно, за это давали какие-
нибудь звания. Водка подходит ко множеству ситуаций, 
поэтому это один из самых популярных в мире напитков».
Но в 1990-е годы Роуз еще не помышлял скрестить водку 
и кулинарию. К этой идее его подтолкнул случай.

ТОСТЫ А-ЛЯ РЮС

Поджаренные по такому
рецепту «гренки» отличают-
ся вкусом от тех, которыми 
нас кормили в детстве

ЖАРОПРОЧНЫЙ БАНАН

Нарезанный кружками, на сковороде банан
похож на обычную жареную картошку, одна-
ко всполохи пламени заставляют вспомнить 
о приготовлении пунша и грога

«МЫ СДЕЛАЛИ ОДНУ ИЗ ПЕРВЫХ РЕКЛАМ 
НА ТРАНСПОРТЕ В МОСКВЕ: САМИ ШЛИ 
УТРОМ В ДЕПО И ПОКАЗЫВАЛИ,
КАК КЛЕИТЬ ПОСТЕРЫ, САМИ ПОЛУЧАЛИ 
РАЗРЕШЕНИЯ ГАИ И АДМИНИСТРАЦИИ»

В О Д К А  И  Л А З А Н Ь Я 
К А К ФА К Т ОР 
ПОВЫШЕНИ Я 
Л О Я ЛЬ Н О С Т И 
К Л И Е Н Т О В
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 Постоянным клиентам Джон Роуз по 
понедельникам иногда шлет продук-
товые посылки. Все входящие туда 
блюда он готовит самостоятельно. 
«Когда клиенты получают от меня ла-

занью или, скажем, тирамису, то реакция всегда положи-
тельная. Я считаю, что это хороший способ повысить их ло-
яльность»,— утверждает Роуз. Клиентов не смущает даже 
тот факт, что все блюда из посылки содержат водку.
В начале 2000-х годов агентство Rose участвовало в тендере 
на рекламную и PR-кампанию одного водочного произво-
дителя. Джон предложил выпустить буклет с рецептами 
блюд, для приготовления которых используется водка. 
«Тендер мы проиграли, но идея у меня в голове засела,— 
вспоминает он.— Я подверг ее своему „тесту на оригиналь-
ность“: зашел на Amazon и посмотрел, какие есть книги на 
эту тему. Оказалось, таких книг нет. И я решил заняться ее 
написанием».
Сейчас Роуз утверждает, что отсутствие «водочного» на-
правления в мировой кулинарии — досадное упущение. 
Водка оказалась универсальной приправой: она усиливает 
вкус блюд, идеально сочетается с мясом и некоторыми мо-
репродуктами. Джон разработал более двух сотен ориги-
нальных рецептов — от супов до салатов и десертов. В их со-
став обязательно входит водка. 
Через два года работы рецептов хватило на то, чтобы на-
писать книгу с не слишком оригинальным названием 
The Vodka Cookbook. «Я стал не только специалистом 

по приготовлению блюд с водкой, но и профессионалом 
в самой водке. Сейчас журналисты и производители обра-
щаются ко мне, если нужно оценить качество новой водки 
или что-то рассказать об этом напитке»,— говорит Роуз.
Увлечение не только превратило Джона в эксперта по водке, 
но и расширило его познания в маркетинге.
Сейчас в Twitter блог Джона Роуза неизменно входит в число 
самых популярных при запросе на слово vodka. Джон также 
ведет профессиональный блог о маркетинге, а агентство 
Rose стало серьезно заниматься маркетингом в социаль-
ных сетях и медиа и уже ведет несколько клиентов в этом 
направлении.
В 2005 году первое издание  The Vodka Cookbook вышло в Ве-
ликобритании, затем в США и Германии. Ее совокупный ти-
раж превысил 50 тыс. экземпляров. Для продвижения книги 
Джон завел личный блог, а потом аккаунт в Twitter. «Сначала 
я сделал это для увеличения продаж. Но потом процесс меня 
увлек. Блоги оказались уникальным маркетинговым ин-
струментом. Раньше маркетинг опирался на данные о воз-
расте, поле и доходах. И все люди для рекламщиков дели-
лись на группы именно по этим статьям. Но вот у меня блог 
про водку. Туда заходят абсолютно разные люди, разных на-
циональностей и уровней дохода. Они активно читают меня 
и сами рассказывают мне какие-то вещи. Это же настоящий 
кладезь информации для меня как для маркетолога. Да и чи-
сто по-человечески интересно. Вот на днях мне постоянный 
читатель прислал ссылки о голливудской актрисе Элизабет 
Херли — чтобы похудеть, она сидит на какой-то „водочной“ 
диете. Буду изучать»,— рассказывает Джон. 
Процесс придумывания новых рецептов и параллельного 
изучения блогосферы идет постоянно. Блог Роуза обновля-
ется раз десять в месяц, а в Twitter на его акаунт подписалось 
более 2 тыс. человек. Но хобби Роуза водкой не ограничива-
ются. «Я неплохо играю на гитаре, опытный дайвер и люб лю 
путешествовать. Так что не стоит думать, что я зациклен 
только на водке. К тому же у меня есть основная работа — 
маркетинг»,— объясняет Джон. Из-за занятости он отказы-
вается от предложений московских рестораторов провести 
мастер-класс или приготовить свои блюда для какой-нибудь 
спецвечеринки. Готовить Роуз предпочитает по выходным 
с сыном. Дома Джон останавливает выбор на обычных блю-
дах итальянской кухни. Водочную кулинарию Роуз остав-
ляет для любителей экзотики и иногда для клиентов.

КРОВАВЫЙ ГРАДУС

Традиционный русский напи-
ток оказался универсальной 
приправой, способной модер-
низировать классические соусы

«Я ИГРАЮ НА ГИТАРЕ И ОПЫТНЫЙ ДАЙВЕР. 
НЕ СТОИТ ДУМАТЬ, ЧТО Я ЗАЦИКЛЕН 
ТОЛЬКО НА ВОДКЕ. К ТОМУ ЖЕ У МЕНЯ 
ЕСТЬ ОСНОВНАЯ РАБОТА — МАРКЕТИНГ»

В О Д К А  К А К 
Д ИЕ ТА ,  ХОББИ 
И  М А Р К Е Т И Н Г О В О Е 
Н О У-Х АУ
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П Е Р С О Н А Л Ь Н О Е  Д Е Л О  Вольный стиль

ПО ПРОСЬБЕ «СЕКРЕТА ФИРМЫ» ГЛАВА АГЕНТСТВА IQ MARKETING НАТАЛЬЯ СТЕПАНЮК 
НАПИСАЛА СКАЗКУ. ПРОЗА ПОЛУЧИЛАСЬ НЕ ЛИШЕННОЙ ЗЛОБОДНЕВНОСТИ 

И НРАВОУЧИТЕЛЬНОСТИ.

1
Один мальчик очень не любил выклю-
чать свет в своей комнате. И сколько 
бы его ни просили мама, бабушка 
и даже папа, свет горел утром, вече-
ром и ночью… А дело шло к Новому 
году. Мама с бабушкой по вечерам 
уже обсужда ли новогоднее меню: 
какой торт печь — «Наполеон» или 
«Мишку на Севере», делать ли салат 
«Мимоза», который в прошлом году 
никто почему-то не ел. Папа уже в ко-
торый раз отправлялся за елкой, од-
нако возвращался ни с чем — нужная 
елка никак не попа далась. Вообще, 
подготовка к Новому году как-то 
не клеилась. Наверное, потому, что 
зима в городе так и не наступила. 
Не было ни снега, ни мороза, ни сосу-
лек. Все вокруг было серым, грязным, 
и никому не верилось в приближение 
Нового года. Утки отказались улетать 
на юг, а снегири так и не прилетели… 
Ребята все реже выходили играть 
на улицу, потому что на улице было 
серо и грустно.

2
Однажды мальчик сидел у себя в ком-
нате. Как обычно, все лампочки были 
включены. Вдруг окно распахнул по-
рыв ветра небывалой силы — и на 
коврик в детской опустилось ма-
ленькое пушистое облако. Оно было 
такое красивое, мерцающее тысячей 
искр, что мальчик от неожиданности 

СК А ЗК А ПРО 

ПЕРЕБОИ СО СНЕГОМ

зажмурился. А когда снова открыл 
глаза, то облако не исчезло, а даже, 
наоборот, переместилось на игрушеч-
ного слона и нежным голосом загово-
рило: — Привет, мальчик! Я снежное 
облако. Я живу высоко-высоко, в стра-
тосфере Снежного царства. Я приле-
тело к тебе за помощью. Садись на 
меня!
Мальчик залез на облако — оно ока-
залось еще мягче и пушистее, чем 
на первый взгляд. Облако вспорх-
нуло, вылетело в окно и понеслось 
над городом. Вот они промчались 
над двором, вот пролетели над шко-
лой, где работала мама, вот показался 
детский сад… Все вокруг было таким 
маленьким, как будто сделанным из 
деталей конструктора. Облако подни-
малось все выше, вот уже и город стал 
пятнышком, а вокруг него вырисовы-
вались леса и реки. И нигде не было 
ни единого снежного островка! 

3
Вдруг облако сделало резкий вираж 
и влетело в огромное белое-пребелое 
пространство, похожее на гигантский 
цех ткацкой фабрики, где дедушка 
мальчика когда-то работал главным 
инженером. Сказочные ледяные во-
рота распахнулись, и в зал бодрой по-
ходкой вошел сам Дед Мороз! 
— Как путешествие? Не устал? Давай-ка 
угощу тебя мороженым.

Н А Т А Л Ь Я  С Т Е П А Н Ю К ,

Г Л А В А  А Г Е Н Т С Т В А

I Q  M A R K E T I N G

Фото: Евгений Дудин   Иллюстрации: Eric Ernest Johnson
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С Е К Р Е Т  Ф И Р М Ы

«П РИ ВЕТ,  М А Л ЬЧ И К ! 
Я  СН Е Ж НОЕ  ОБ Л А КО. 

Я  Ж И ВУ  ВЫСОКО -
ВЫСОКО,  В  СТ РАТ О СФЕ РЕ 

СН Е Ж НОГ О  Ц А Р СТ В А . 
Я  П РИ Л ЕТ Е ЛО  К  Т Е БЕ 

З А  ПОМОЩ Ь Ю»

Перед мальчиком мгновенно появи-
лось маленькое облачко, на котором 
стояла красивая серебряная креманка 
с тремя шариками его любимого мо-
роженого — ванильного с шоколад-
ной крошкой.
— Знаешь, делать мороженое — это все, 
что нам осталось,— грустно сказал Дед 
Мороз. — Обычно мы тут в Снежном 
царстве не только мороженое делаем, 
но и снег. Потому что на Новый год 
должен быть снег. Для красоты, радо-
сти и хорошего настроения.
— А у нас в этом году, Дедушка, снега 
еще не было.
— Знаю, поэтому и пригласил тебя в го-
сти посоветоваться. У нас почему-то 
совсем не стало энергии, чтобы делать 
пушистые снежные облака...

Мальчику стало немножко стыдно, 
ведь даже сейчас в его комнате горели 
все-все лампочки. 
— Как только у нас будет достаточно 
энергии, я запущу все свои блестя-
щие агрегаты. Оттуда вылетят тысячи 
снежных облаков, отправятся в город 
и накроют его белым пушистым по-
крывалом. А я наконец займусь лю-
бимым делом — повезу новогодние 
подар ки,— продолжал Дед Мороз.
Мальчик на секунду задумался и уве-
ренно сказал:
— Дедушка, я придумал, как можно 
помочь Снежному царству.
— Правда? Вот здорово, а то мы тут 
сами ничего не можем придумать. 
Ну, тогда в добрый путь. Спасибо, что 
зашел!
— Спасибо за приглашение! — крик-
нул мальчик уже с облака, которое не-
сло его вниз, обратно в город, домой.

4
В эту ночь мальчик, когда ложился 
спать, впервые выключил свет в своей 
комнате. А еще, на всякий случай, все 
электроприборы и папин компью-
тер. И еще позвонил своему другу 
Петьке, чтобы тот тоже все выклю-
чил, а потом — Маше и Феде. И Антону 
отпра вил СМС — Антон умел писать 
пос ты в Facebook и Twitter. А какая-то 
девоч ка, которая читала посты Ан-
тона, так разволновалась, что напи-
сала сказку. 
А утром пошел белый-белый пуши-
стый снег.
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Текст: И в а н  М а р ч у к ,  С е р г е й  К а ш и н

Ч Т О Ч И Т А Е Т Е ?

John Grisham (Джон Гришэм) 
Painted House («Покрашенный дом»)

КНИГА 
НАПИСАНА 
С ЛЮБОВЬЮ 
К ЮГУ США, 
ТАК ШОЛОХОВ 
ПИСАЛ О ДОНЕ. 
ПОЯВЛЯЕТСЯ 
ВЕРА 
В СТОЙКОСТЬ 
ЧЕЛОВЕКА

Джеффри А. Мур

«ВНУТРИ ТОРНАДО» 
СПб: Бест бизнес букс, 2010

«Внутри торнадо» — вто-
рая книга трилогии Джеф-
фри Мура о продвижении 
хайтек-продуктов, пере-
веденная на русский язык. 
Сам Мур в ИТ-сфере весьма 
уважаемый человек. Более 
15 лет он руководит кон-
салтинговой фирмой TGS 
Ad v i s or s,  обс л у ж и в а ю -
щей Apple, Oracle, Hewlett-
Packard, IBM и др.
Мысль автора проста: каж-
дый ИТ-продукт пережи-
вает в своем развитии три 
ста дии: «пропасть» (пе-
риод от появления идеи 
до превращения ее в про-
дукт), «торна до» (а жио-
тажный спрос на новинку) 
и «мейнстрим» (продукт 
становится привычным). 
«Внутри торнадо» — книга 

о работе в условиях ажи-
отажного спроса. Советы 
автора крайне разносто-
р он н и .  О н  р а с с у ж д а е т 
о марке т инг е и п рода-
жах, о требованиях к топ-
менеджерам, затрагивает 
тему работы с претензиями 
потребителей. Каждый со-
вет подкрепляется приме-
ром из практики Microsoft, 
Apple и других компаний. 
Пра вда, примеры отно-
сятся к концу 1980-х — на-
ча лу 1990-х, и названия 
многих фирм современ-
ному читателю ничего не 
говорят. Тут можно вспом-
нить про Рунет, где новые 
сервисы за несколько меся-
цев превращались в много-
миллионные бизнесы, а за-
тем так же быстро теряли 
популярность. Устаревшие 
примеры делают чтение 
чуть более трудным, но не 
менее интересным.

ДЖЕФФРИ МУР ИССЛЕДУЕТ В СВОЕЙ 
КНИГЕ ПЕРИОД АЖИОТАЖНОГО 
СПРОСА В СФЕРЕ ИТ, КОТОРЫЙ МОЖЕТ 
КАК ОБОГАТИТЬ, ТАК И УНИЧТОЖИТЬ 
КОМПАНИЮ.

БИЗНЕС ВНУТРИ 
ТОРНАДО

Источники: ТД «Библио-Глобус», ТДК «Москва», 
интернет-магазин Ozon.ru

Павел Меньшиков

«БУХГАЛТЕРИЯ БЕЗ АВРАЛОВ И ПРО-
БЛЕМ. КАК НАЛАДИТЬ ЭФФЕКТИВНУЮ 
РАБОТУ БУХГАЛТЕРИИ» 
М.: Добрая книга, 2009

В 2009-м деловые издательства пере-
ключились на поиск российских авторов. 
А российские консультанты поднакопи-
ли опыта, научились внятно излагать — 
да и свободного времени у них, похоже, 
сейчас навалом. Вот советы о том, как ор-
ганизовать работу бухгалтерии, от кон-
сультанта со стажем. Написано не по-
бухгалтерски доходчиво.

Глеб Архангельский

«РАБОТА 2.0: ПРОРЫВ К СВОБОДНОМУ 
ВРЕМЕНИ» 
М.: Манн, Иванов и Фербер, 2010

Как организовать удаленную работу — 
свою и своих сотрудников. Читается 
быстро, редакторы специально это вы-
деляют: на последней обложке стоит 
специальный значок «время прочте-
ния — 3 часа». Если вы когда-то серьезно 
рассматривали возможность дистанци-
онной работы, вряд ли вас ждут откры-
тия. Но для первого знакомства с темой 
самое то.

А. Федосеев. Б. Карабанов, 
Е. Добровольский, П. Боровков

«БИЗНЕС В ШОКОЛАДЕ» 
М.: Питер, 2010

Эта книга про менеджмент — с акцен-
том на менеджмент финансовый — на-
писана топ-менеджментом компании 
«Инталев» чуть ли не в полном составе. 
Шутки, прибаутки, примеры из прак-
тики, чуть-чуть самопиара (куда ж кон-
сультантам без него). Но в целом, как 
и две предыдущие книги, процесс чте-
ния не требует серьезных усилий. Ну 
а польза… Зависит от вашего опыта.

Егор Гайдар 
«Власть и собственность» 
Норма, 2009

Стивен Кови
«Семь навыков высокоэффек-

тивных людей» 

Альпина бизнес букс, 2009

Сергей Гуриев
«Мифы экономики. 

Заблуждения и стереотипы…» 

Альпина бизнес букс, 2009

Нассим Николас Талеб
«Черный лебедь. Под знаком 

непредсказуемости» 

Колибри, 2009

Коносуке Мацусита 
«Миссия бизнеса»

Альпина паблишерз, 2010

АЛЕКСАНДР БОРИСОВ

ГЕНЕРАЛЬНЫЙ ДИРЕКТОР ТОРГОВОГО 

ДОМА «ГРАНД»
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 Бесплатный сервис  
«Издательского дома  
Коммерсантъ» – приложение  
 «Коммерсантъ» для мобильных  
платформ iPhone (iPod-touch)  
и Windows Mobile. Новостная лента,  
газета «Коммерсантъ»,  
журналы «Коммерсантъ Власть»,
 «Коммерсантъ Деньги»,  
 «Коммерсантъ Секрет фирмы»  
и «Огонёк». Полный доступ ко всем 
статьям, удобный рубрикатор,  
поиск по архивам, фотогалереи  
событий и фотографии ведущих  
мировых агентств. 
Передача данных в сотовых сетях – 
в соответствии с условиями провайдера

В будущее  –  
на мобильной  
платформе

Всегда  
на ваших 
экранах





Фото: Юрий Мартьянов

ГЕНЕРАЛЬНЫЙ ДИРЕКТОР НАЦИОНАЛЬНОГО ОПЕРАТОРА СВЯЗИ «СИНТЕРРА» 
ВИТАЛИЙ СЛИЗЕНЬ ЛЮБИТ ИСКАТЬ В КНИГАХ ВТОРОЕ ДНО, И РЕКОМЕНДАЦИИ 
ДЛЯ ВЕДЕНИЯ БИЗНЕСА НАХОДИТ ТАМ, ГДЕ ИХ БЫТЬ НЕ ДОЛЖНО.

Роберт Шекли

«АБСОЛЮТНОЕ ОРУЖИЕ» 

Один из любимых авторов. Двое 

астронавтов на пустынной плане те 

находят шкатулку с надписью  

«Абсолютное оружие». Один 

убива ет другого, чтобы завладеть 

находкой. Из шкатулки появляется 

существо, съедает и труп, и остав-

шегося в живых. После чего про-

износит: «Мне нравится пассивная 

протоплазма, но еще больше нра-

вится активная протоплазма». Это 

квинтэссенция успешного бизнеса. 

Мы не хотим никого «съедать», но 

стараемся вести себя так, чтобы 

выиграть независимо от того, что 

делают другие участники рынка.

Джо Оуэн

«ГОЛАЯ ПРАВДА… О МЕНЕДЖМЕНТЕ»

Основная цель бизнеса — извле-

чение прибыли. И книга Оуэна 

выкристаллизовала для меня 

мысль, которая подспудно при-

сутствовала на всех этапах моей 

карьеры. Успешному управленцу 

важно не только найти и раз-

вить идею в прибыльный бизнес, 

но и отследить верный момент, 

когда нужно с ним расстаться, 

получив максимальный экономи-

ческий эффект. Книга помогает 

настроиться на трезвое отноше-

ние к своему пускай даже очень 

выстраданному проекту.

Марк Р. Макнилли

«СУНЬ-ЦЗЫ И ИСКУССТВО БИЗНЕСА»

Книга переводит на язык бизнеса 

одно из самых древних в совре-

менной цивилизации знаний: 

искусство ведения войны. Читать 

ее можно, напрямую исполь-

зуя советы, или же пропуская их 

через себя. В этом смысле книга 

похожа на фильм «Иван Васи-

льевич меняет профессию». 

Для кого-то это просто комедия, 

а  кто-то видит глубокий подтекст, 

но в любом случае получаешь 

удоволь ствие от просмотра.

Карен Армстронг

«ИСТОРИЯ БОГА. 4000 ЛЕТ
ИСКАНИЙ...»
Это не только увлекательное чте-

ние, но и возможность понять мо-

тивацию представителей различ-

ных конфессий в отношении таких 

вещей, как истина, целесообраз-

ность и т. д. Простой пример. Мы 

часто слышим, что кто-то стре-

мится достичь «нирваны». Однако 

с санскрита «нирвана» перево-

дится как «смерть», «прекраще-

ние всякого движения». Вот так 

расхожее значение отличается 

от настоящего. В общении очень 

многое стоит за нюансами.
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К Н И Г И               Библиотека «Секрета фирмы»

Текст: С е р г е й  К а ш и н

К СОЖАЛЕНИЮ, ФАБРИКА 
ПО ПРОИЗВОДСТВУ МАКУ-
ЛАТУРЫ ВЕСЬМА ПРОИЗ-
ВОДИТЕЛЬНА. ОНА НЕУМО-
ЛИМО ШТАМПУЕТ КНИГИ 
ПРО КРИЗИС. НО В СВОЙ 
СПИСОК «ТОЛЬКО ЧТО 
ИЗДАНО. НЕ ВЗДУМАЙТЕ 
ЧИТАТЬ» МЫ ВКЛЮЧИЛИ 
И ДРУГИЕ «ШЕДЕВРЫ» 
ПРОШЛОГО ГОДА. 

СОСТАВЛЯЯ СПИСОК 
ХОРОШИХ КНИГ, ВСЕ 
ВРЕМЯ ОЩУЩАЮ СЕБЯ 
БЕЗРОДНЫМ КОСМОПОЛИ-
ТОМ. ПОЭТОМУ ЗАЯВЛЯЮ: 
ПЕРЕВОДНОГО МУСОРА 
НЕ МЕНЬШЕ, ЧЕМ ОТЕЧЕ-
СТВЕННОГО. ПРАВДА, 
СРЕДИ ПРИЛИЧНЫХ ИЗДА-
НИЙ ПОХОЖЕЕ СООТНОШЕ-
НИЕ НЕ НАБЛЮДАЕТСЯ.

Майкл Сильверстайн, Нил Фиск

«НОВАЯ РОСКОШЬ ДЛЯ СРЕДНЕГО 
КЛАССА»
M.: Альпина паблишерз, 2010

Тут я, как какой-нибудь обыватель, 
повелся на «фирму». Книга издана 
прожив шим короткую, но яркую жизнь 
издательством Portfolio. Все, что они де-
лали онлайн про финансы, было круто. 
Про торговлю «понтами» мне неинте-
ресно, но в данном случае, даже если 
книга оказалась так себе, виновата тема, 
а Portfolio все равно рулит.

Тед Тернер, Билл Берк

«ЗОВИТЕ МЕНЯ ТЕД»

М.: АСТ, 2010

И CNN уже не его, да и самого Тернера 
не все из нынешних идентифицируют. 
Но жанр автобиографии берет свое, за-
хватывает. Вот Брэнсон — бунтарь, пу-
тешественник, творец. А Тернер — воен-
ная кость. Чуть не пошел по армейской 
части, тамошнее «суворовское» ему точ-
но нравилось. В общем, почитайте для 
коллекции.

Александр Хинштейн, 
Владимир Мединский

«КРИЗИС»
М.: Олма медиа групп, 2009

Не берегут себя Александр Евсеевич 
и Владимир Ростиславович. Мы ду-
маем, что разбираемся в футболе и 
педа гогике, а депутаты заблуждаются 
по  поводу экономики и геополи тики. 
Когда избранники горят желанием 
что-либо доказать, им никакие факты 
не помешают. Впрочем, излагают они 
хоть и примитивно, но доходчиво. 

Евгений Черных

«АНТИКРИЗИСНАЯ КНИГА:
КОМСОМОЛЬСКАЯ ПРАВДА»
М.: Астрель; Русь-Олимп, 2009

Положим, и Михаил Хазин не Мо-
царт, но когда вам из него «насвисты-
вает» Евге ний Черных, это перебор. 
Экономист-популист в изложении 
репортера «КП». В конце книги гос-
подин Черных начинает высчиты-
вать судьбу мира из знаков на долларе. 
Переведите его, пожалуйста, в отдел 
судоку — от греха.

Алан Вебер

«БИЗНЕС ПО ПРАВИЛАМ И БЕЗ. КАК
ДОБИТЬСЯ УСПЕХА, НЕ ПОТЕРЯВ СЕБЯ»
М.: Юнайтед пресс, 2009

Автор — первый главред журнала Fast 
Company. Может, поэтому мне и инте-
ресен. Ведь жанр «52 мудрости на каж-
дую неделю» сильно отдает мучения-
ми при попытке натянуть 52 мудрости, 
а не 13 или 27. Но если чуть снизить уро-
вень пафоса (поди, редактор заставлял), 
то это всего лишь остроумные заметки 
наблюдательного человека.

Борис Ключников

«МИРОВОЙ КРИЗИС
КАК ЗАГОВОР»
М.: Алгоритм, Эксмо, 2009

Доктор экономических наук Борис 
Ключников — прямое доказатель-
ство убогости советского экономиче-
ского образования. Понятно, что мно-
гим россиянам трудно зарабатывать 
на хлеб в Париже, но это не значит, что 
мы должны оплачивать их проблемы. 
Может, им почаще выходить на улицу? 
И про капитализм узнают, и подышат.

Херманн Симон

«ПРОДАЖИ В КРИЗИС. КАК ПОВЫСИТЬ 
ОБЪЕМ ПРОДАЖ...»
М.: Бизнес Психологи, 2010

Ну ладно, ладно. Да, про кризис, да, 
навяз ло. Но вы полистайте. По пытка 
дать кризисные советы сейлзам через 
призму макроэкономики. Да и в отли-
чие от предыдущей по-немецки зануд-
ной книги («Скрытые чемпионы», 
М: Дело, 2005) автор явно поработал 
над стилем. Или просто переводчики 
поменялись?

Наталия Метлина

«ВСЕ О МОЕЙ МАФИИ»
М.: Альпина нон-фикшн, 2010

Иллюстрация того, что у людей, рабо-
тающих на телевидении, много само-
мнения и очень мало причин занимать-
ся своей работой ответственно. Если 
вам не надоело смотреть, как пере-
дергивают Эдуард Петров и Андрей Ка-
раулов, почи тайте, как «срезает углы» 
Наталия Метлина. Человек, который 
каждый бизнес считает мафиозным, 
похож на бабушку на скамейке. 

Дэвид Крюгер, Джон Манна

«ТАЙНЫЙ ЯЗЫК ДЕНЕГ. КАК ПРИНИМАТЬ 
РАЗУМНЫЕ ФИНАНСОВЫЕ РЕШЕНИЯ»
М.: Манн, Иванов и Фербер, 2010

Книга про отношение к деньгам, про 
мотивы, не всегда осознаваемые, и про 
страхи, не всегда вредные. Даже несмо-
тря на то, что Крюгер — консалтер и ав-
тор 16 книг про успех, а тамошний Манн 
вообще довгань, то есть создатель сети 
MLM. Мой коллега Дмитрий Лисицин 
книгу хвалил, а взаимоотношения че-
ловека и денег — его любимая тема.

Юрий Рубин

«КОНКУРЕНЦИЯ»

М.: Маркет ДС, 2010

Книга из серии «Практический 
менедж мент», но внутри — нудятина 
редкой даже для наших палестин кон-
центрации. Пяти минут изысканий 
хватило, чтобы узнать, что адрес изда-
тельства и учебного заведения, которое 
возглавляет автор, совпадают. Юрий 
Борисович, хватит уже пользоваться 
служебным положением.
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С Е К Р Е Т  Ф И Р М Ы

Фото: Евгений Дудин, Никита Инфантьев, Дмитрий Духанин

НИЧТО
ЧЕЛОВЕЧЕСКОЕ
ИМ НЕ ЧУЖДО. 
ПЕРВЫЕ ЛИЦА 
КОМПАНИЙ
ПОДЕЛИЛИСЬ
С «СЕКРЕТОМ 
ФИРМЫ» РАДОСТ-
НЫМИ СОБЫТИЯМИ, 
КОТОРЫМИ
ЗАПОМНИЛСЯ 
ПОСЛЕДНИЙ
МЕСЯЦ.

МИ Х А И Л
У Р Ж У МЦ Е В

Г Е Н Е Р А Л Ь Н Ы Й 

Д И Р Е К Т О Р  « М Э Л О Н 

Ф Э Ш Н  Г Р У П »

«В январе весь офис ком-
пании был в Таллине на 
церемонии награждения 
„МЭФИ 2010“ за лучшие 
киноработы, сделанные 
сотрудниками компании. 
Например, отдел строи-
тельства снял фильм ужа-
сов про стройку магазина 
в заснеженном поле. Я ни-
чего не снимал, зато вел 
церемонию».

БЕ Р Н А Р
ЛЮК Е

Г Е Н Е Р А Л Ь Н Ы Й 

Д И Р Е К Т О Р 

И Н Т Е Р Н Е Т - М А Г А З И Н А 

O Z O N . R U

«На новогодних канику-
лах наконец-то удалось не-
много отдохнуть. Съездил 
к себе на родину в Швейца-
рию и совершенно неожи-
данно для себя взял двух 
собак породы золотистый 
ретри вер из приюта для 
животных. Парочка страш-
но прожорливая, поэтому 
подумал и решил: откро-
ем на „Озоне“ раздел кор-
мов для животных. Голова 
не будет болеть, чем кор-
мить питомцев».

О ЛЬ ГА
Н А ЗВ А НОВ А

Г Е Н Е Р А Л Ь Н Ы Й 

Д И Р Е К Т О Р  К О М П А Н И И

« Б И О Г А Р Д »  ( Б Р Э Н Д 

M O S Q U I T A L L )

«В июле „Биогард“ испол-
няется 10 лет, планируем 
корпоративный праздник. 
Сейчас с коллегами мон-
тируем фильм, просматри-
ваем фото- и видеоархивы, 
вспоминаем, как все начи-
налось. Уверена, что и 2010 
год станет ярким».

144

SF 144/1-2_Lastpage.indd   144SF 144/1-2_Lastpage.indd   144 1/25/10   7:53:58 AM1/25/10   7:53:58 AM








