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16 ➔ генподрядчиков, которые работают 
именно по такой схеме. Другим стратегиче-
ским решением была реорганизация STEP 
в компанию, где действует партнерская 
схема — все руководители направлений 
компании являются партнерами основных 
владельцев STEP Дмитрия Куниса и Юрия 
Иоффе. А остальные менеджеры высшего 
и среднего звена получают премии и бо-
нусы в зависимости от результатов компа-
нии. При всех позитивных моментах этой 
системы для нее было очень сложно найти 
правильных людей, которые сочетали бы 
навыки инженеров со способностями ком-
мерсантов и понимали бы особенности 
работы в сервисном бизнесе.
Александр Евневич, председатель 
совета директоров ООО «Максидом»:
Компания «Максидом» открыла первый 
магазин в 1997 году. Если в 2000 году вы-
ручка составляла 600 млн рублей и работа-
ло лишь два магазина, то к 2010 году было 
открыто уже семь магазинов с выручкой 
11,356 млн рублей. Самыми сложными 
были два решения: закрытие магазина в 
Ростове-на-Дону и смена генерального 
директора. Это улучшило основные по-
казатели компании. Сергей Голиков, воз-
главлявший компанию со дня основания, 
ушел в отставку летом 2010 года, и его 
место занял Дмитрий Соколов.
Евгений Лебедев, председатель совета 
директоров «Корпорации СБР», 
управляющей DIY-сетью «Метрика»:
«Корпорации СБР», развивающей DIY-
сеть «Метрика», в этом году исполнилось 
16  лет. Изначально основным бизнесом 
была оптовая торговля стройтоварами 
на площадках «Стройбаза Рыбинская». В 
1999 году в Петербурге работало пять пло-
щадок, а бренд «Стройбаза Рыбинская» 
стал одним из самых узнаваемых в горо-
де среди профессиональных строителей. 
По итогам 1999 года мы приняли решение 
сделать розничный бизнес ключевым на-
правлением корпорации, став развивать 
новый для страны розничный формат DIY 
(Do It Yourself — «сделай сам»). В 2001 
году мы открыли первый классический 
DIY-магазин в Санкт-Петербурге. Важ-
ным этапом в развитии корпорации стал 
запуск новой сети: в 2005 году открыт 
первый гипермаркет под брендом «Ме-
трика». Спустя два года, в 2007 году, был 
открыт первый магазин за пределами «до-
машнего» региона. Вызовом последнего 
десятилетия считаю приход международ-
ных сетей в Россию. Нам, как компании, 
стоявшей у истоков развития DIY-рынка 
в России, принципиально важно было 
не только сохранить свои позиции, но и 
успешно развиваться. При этом мы приш-
ли к выводу, что тратить ресурсы на раз-
витие двух сетей неэффективно — было 
решено отказаться от бренда «Стройбаза 
Рыбинская». Магазины, работающие под 
этой вывеской, вошли в состав сети «Ме-
трика».Кроме того, мы стали развивать 
собственные производства, что является 
нашим конкурентным преимуществом. В 
настоящее время сеть насчитывает 35 ги-
пер- и супермаркетов в Северо-Западном 
и Центральном регионах России. Сегод-
ня «Метрика» присутствует в 21  городе 
России. В этом году у нас запланированы 
новые открытия, в том числе и в Санкт-
Петербурге.
Андрей Манский, председатель 
совета директоров ОАО «Дека»:
За последние годы «Дека» пережила тех-
нологическую революцию: на месте реги-
онального пивзавода, построенного в 70-е 

годы, за семь лет было образовано фе-
деральное предприятие по производству 
кваса. В 2004 году была начата программа 
модернизации: в отличие от конкурентов, 
использующих традиционное оборудо-
вание прошлой эпохи, для производства 
кваса мы взяли на вооружение новейшие 
технологии по производству пива. Были 
приглашены специалисты из Германии, 
Бельгии, Франции, привлечены сотрудни-
ки Heineken и «Балтики». Технологичность 
позволила нам достичь стойкости про-
дукта, которую до сих пор никто не может 
повторить: наш квас может храниться до 
года без применения консервантов. Но-
вый подход в бизнесе позволил увеличить 
оборот «Деки» с нескольких миллионов до 
2,7 млрд рублей. Сейчас мы являемся ли-
дером по производству кваса в объемных 
показателях. Помимо наших собствен-
ных брендов («Никола», «Добрыня Ники-
тич», «Степан Тимофеевич», «Большой 
квас»), «Дека» разливает квас для круп-
нейших розничных сетей, таких как X5 
Retail Group, Auchan, «Магнит», «Лента», 
«О’Кей» под их собственными торговыми 
марками. В качестве единственного пар-
тнера по копэкингу нас выбрала компания 
PepsiCo, для которой мы производим квас 
«Русский дар». За эти годы мы достигли 
большого успеха в исследованиях и раз-
работках. Если в начале нашей истории 
для разработки рецептур мы обращались 
в независимые исследовательские инсти-
туты, то сейчас «Дека» обладает самыми 
передовыми знаниями в технологиях про-
изводства напитков брожения, выполняя 
заказы сторонних клиентов. Например, мы 
разрабатываем квас с разной специфика-
цией для частных торговых марок рознич-
ных сетей, а наши специалисты приняли 
не последнее участие в разработке вкуса 
«Русского дара» для PepsiCo. 

В 2009 году «Дека» стала одной из не-
многих российских компаний, купивших 
успешный бренд у транснациональных 
корпорации. Heineken закрывала старей-
шую в России пивоварню «Степан Разин», 
на которой исторически производился 
квас «Степан Тимофеевич». Благодаря 
нашим действиям по продвижению соб-
ственных брендов, ныне занимающих бо-
лее 32% квасного рынка в стране, квас 
стал самостоятельной категорией напит-
ков и обрел отдельные полки в магазинах. 
Еще несколько лет назад квас рассматри-
вался рынками как один из видов сладких 
газированных напитков, стоял среди про-
чих газировок, рынок пестрел огромным 
количеством суррогатов, так называемых 
квасных напитков. Продуманная марке-
тинговая политика, помимо прочего, по-
зволила нам стать лидером рынка по объ-
ему производства и довести узнаваемость 
«Николы» до уровня Fanta, 7UP и прочих.
Виктор Адамов, исполнительный директор 
СТД «Петрович»:
За последние 10  лет мы превратились из 
компании, которая находилась пример-
но на сороковом месте на петербургском 
рынке в одного из лидеров рынка торгов-
ли стройматериалами в сегменте продаж 
для профессиональных строителей. Объ-
ем продаж «Петровича» увеличился более 
чем в 30 раз, количество магазинов удвои-
лось. Мы вышли на рынки Ленинградской 
и Новгородской областей и запустили ра-
боту новых для себя форматов — магази-
нов cash & carry и офисов продаж. Самым 
важным решением для нашей компании 
стало принятие стратегии, в соответствие 
с которой мы начали ориентироваться ➔ 42


