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— Стоит, безусловно, стоит, — уверен
Игорь Витальевич. Несмотря на то, что
мы являемся компанией высокотехноло 
гичной, а об этом я еще скажу, издание
газеты для наших клиентов стало хоро 
шей многолетней традицией. И прежде
всего потому, что мы хотим информацию

о себе сделать более открытой и прозрач 
ной. Чтобы больше доверять компании,
люди должны знать, как устроена фирма
изнутри, чем она живет, как ведется ее
работа и т.д. Конечно же, эту функцию
успешно выполняет наш сайт в Интерне 
те. Но дело в том, что, несмотря на все

старания, еще далеко не все из наших по 
стоянных и потенциальных клиентов по 
лучают оперативную информацию о на 
шей работе. К сожалению, еще далеко не
везде в России Интернет стал нормой
жизни. Вкладывая большие силы и сред 
ства в ведение новостной ленты нашего
сайта, постоянно обновляя его, мы тем не
менее, к большому своему сожалению,
убедились в том, что далеко не всем он до 
ступен, а это очень обидно. Может быть,
живя в столице, трудно себе представить,
что есть еще населенные пункты, кото 
рые просто не имеют сегодня собствен 
ных Интернет служб, но между тем это
так. И рекламный рынок развивается вез 
де, а значит, и число сайнмейкеров рас 
тет, в том числе в малых и отдаленных го 
родах. Вот почему мы хотим довести на 
шу информацию до самого широкого
круга профессионалов, по сути дублируя
на бумаге содержание нашего сайта в Ин 
тернете. И потом, как известно, появле 
ние в мире т.н. электронных средств мас 
совой информации отнюдь не повлияло
на сокращение печатных изданий. Сей 
час мы выпускаем бюллетень периодич 
ностью примерно шесть раз в год, а рас 
пространяется он абсолютно бесплатно и
очень широко расходится. 

««НН..»» ККооммппаанниияя ««ЗЗЕЕННООНН»» ссееггоодднняя ——
ооддиинн иизз ссааммыыхх ккррууппнныыхх ппооссттааввщщииккоовв ммаа�
ттееррииааллоовв,, ооббооррууддоовваанниияя ии ттееххннооллооггиийй
ддлляя ппррооииззввооддссттвваа ннаарруужжнноойй ррееккллааммыы.. ННаа
ссттррааннииццаахх ллююббооггоо ннооммеерраа ««ННаарруужжккии»»
ммоожжнноо ввссееггддаа ввссттррееттииттьь ррееккллааммнныыее ппуубб�
ллииккааццииии вваашшеейй ффииррммыы.. ППррииччеемм ппоорраажжааеетт
ррааззннооооббррааззииее ммааттееррииааллоовв.. ННоо ввееддьь 1100 ллеетт
ннааззаадд ВВаашшаа ффииррммаа ннааччииннааллаассьь ннее сс ээттооггоо??

ИИ..ГГ.. Тогда небольшой экскурс в исто 
рию. Действительно, как вы заметили,
нынешний год — юбилейный для нас, да
и для многих других российских компа 
ний, имеющих отношение к рекламе.
Именно в 1992 году в силу известных по 
литических событий стало ясно, что мы
живем в другой стране, значит, и эконо 
мика будет развиваться по иному, обрат 
ной дороги нет, и жизнь нужно строить
по новому. Правда, лично к себе это не
отношу. Бизнесом я начал заниматься
еще в советское время, в 1987 году, когда
появились эдакие комсомольские изоб 
ретения — Центры научно технического 

Первое, что поразило меня в офисе компании «ЗЕНОН» — Рек$

ламные Поставки», это стойка с разложенными на ней послед$

ними выпусками корпоративного бюллетеня, а фактически газе$

ты для клиентов под названием «ZENONEWS». Восьмиполосная,

полноцветная, изданная на прекрасной бумаге, газета впечатля$

ла не только грамотной, профессиональной версткой, хорошей

дизайнерской работой, но и содержанием, в котором большое

внимание уделялось не только новинкам, с которыми компания

постоянно выходит на рынок, но и внутренней жизни фирмы, а

также консультациям, переписке с потребителями продукции и

т.д. Вот почему первый вопрос, с которым я обратилась к много$

летнему руководителю «ЗЕНОНа» Игорю ГУРЖУЕНКО, был об

этом издании, а конкретно о том, нужно ли в эпоху Интернета

фактически дублировать информацию, тратя немалые деньги

(удовольствие ведь не из дешевых!) на еще одно СМИ.

ИГОРЬ ГУРЖУЕНКО: 

«Мир меняется очень быстро, 

а вместе с ним меняемся и мы»

УЧАСТНИК ВЫСТАВКИ «ВЫВЕСКА И ВИТРИНА 2001»



18

К
О

М
П

А
Н

И
Я

творчества молодежи, под крышей кото 
рых и начали реализовываться многие
коммерческие идеи. Так что к периоду, о
котором мы говорим, у меня уже был при 
личный опыт работы как делового чело 
века. А фирма наша действительно в этом
году отмечает 10 летний юбилей, хотя на 
чинали мы с несколько другого — произ 
водства электронных средств отображе 
ния информации. У нас, кстати, и сейчас
в компании существует и успешно разви 
вается это направление, в котором благо 
даря нашему опыту конкурентов мало.
Однако уже три года спустя, в 95 м, мы
поняли, что рынок потребителей этой
продукции весьма ограничен, и в полную
силу развернуться здесь не получится.
Именно тогда мы решили развивать дру 
гие направления, которые к тому време 
ни у нас уже нарождались: это поставки
материалов и производство наружной
рекламы. Надо сказать, что к середине де 
вяностых уже вовсю работали ныне весь 
ма известные фирмы поставщики, а зна 
чит, с самого начала конкуренция была
очень высока. Но это нас не только не ос 
тановило, а наоборот, разогревало. Мы
стали искать свой путь в поставках необ 
ходимых компонентов для рекламного
производства. Причем параллельно (в те 
чение пяти лет!) наша фирма присутство 
вала и на рынке производства наружной
рекламы и интерьерной рекламы.

««НН..»» ВВыы ии ссееййччаасс еещщее ииззггооттааввллииввааееттее
ррееккллааммуу??

ИИ..ГГ.. Нет! Несколько лет назад мы по 
няли, что нужно все таки сосредоточить 
ся на том направлении, которое нам луч 
ше всего удается, где наши дела уверенно
идут в гору — на поставках материалов.
Возможно, с экономической точки зре 
ния резкий отказ от производства не сов 
сем разумное решение, ведь многие за 
казчики нам звонят и приходят до сих
пор, но волевым решением производство
мы все таки закрыли. Последние годы мы
выступаем на рынке именно как чистые
поставщики. В этой связи бытует диле 

тантское мнение, что можно одновремен 
но успешно заниматься производством
рекламы и поставками материалов и что
это якобы полезно. Дескать, удается хо 
рошо объяснять клиентам особенности
применения материалов. Заблуждение! Я
обычно советую никогда не покупать ма 
териалы у таких «многостаночников», и
тому есть несколько причин. Объясню
почему. Рынок развивается огромными
темпами. Уже безвозвратно ушли в про 
шлое «рекламные агентства полного цик 
ла», которые и видеоролики снимали, и
полиграфию печатали, и слоганы приду 
мывали, и наружкой не брезговали. Ры 
нок расслоился на множество специали 
заций, и теперь, только став отменным
профессионалом в каком то одном деле,
можно добиться успеха. Поставки мате 
риалов — это тоже свой огромный слож 
ный мир, со своими технологиями и про 
фессиональными секретами. Я изнутри
знаю и что такое рекламное производст 
во, и  что есть рекламные поставки, и ска 
жу вам авторитетно — невозможно сов 
мещать и то, и другое одинаково профес 
сионально. Для нас, например, производ 
ство было когда то сопутствующим на 
правлением, которое не получалось серь 
езно лишь потому, что поставки были на
первом месте. Так что многостаночники
— это «мамонты», которые обречены на
вымирание. А точнее — на специализа 
цию, причем кто раньше это поймет, тот
быстрее «встанет на крыло» в своем ос 
новном бизнесе. Поставщики спецы по
любому предоставят больший ассорти 
мент, поставят товар быстрее, продадут
дешевле и распространят его среди боль 
шего числа фирм, чем продавцы попутчи 
ки. Ровно как и наоборот в случае с про 
изводством рекламы. Пироги — пирож 
нику, а сапоги — сапожнику, это ж оче 
видно. Между прочим, при покупке мате 
риала у производственника имеет место
и еще одно важное соображение. Ну ска 
жите, будете вы испытывать симпатию к
поставщику, который только пару дней
назад в тендере отбил у вас крупный за 
каз? Понесете вы «свои кровные» в фир 
му, которая, может быть, завтра оставит
вас без работы? А рассуждения про боль 
шой рынок, на котором всем хватит мес 
та, оставим тем, кто привык «собирать
крохи». Амбициозная фирма просто обя 
зана думать о стратегии и о завтрашнем
дне, а вскармливание конкурента из сво 
их рук отнюдь не входит в джентльмен 
ский набор приемов рыночной борьбы.
Покупая материалы у конкурента, вы по
сути дела делитесь прибылью от заказа со
своим соперником. Чистый же поставщик
абсолютно нейтрален к рынку. Он никог 
да не станет вам конкурентом, а значит,
те деньги, что вы заплатили ему, никогда
не будут употреблены вам же во вред.

««НН..»» ММоожжеетт ббыыттьь,, нноо ввееддьь,, ввооззммоожжнноо,,
ччттоо ээттоо ууддооббнноо ппррооииззввооддииттееллюю ррееккллааммыы
—— ппооккууппааттьь ммааттееррииааллыы ннааппрряяммууюю уу ппрроо�
ииззввооддииттеелляя,, ээккооннооммяя ннаа ррааззннииццее ццеенн??

ИИ..ГГ.. Вероятно, так может рассуждать
владелец ларька, но не тонкий экономист,
которым должен быть руководитель ком 
пании. Ну судите сами — в 2001 году «ЗЕ 
НОН», например, поставил в страну око 
ло 1000 тонн различных рекламных мате 
риалов. Сколько сможет потратить в год
на себя даже самая крупная производст 
венная фирма? От силы тонн 30 40. Вот и
скажите, какую цену может добиться от
поставщика такой мелкий покупатель и
сможет ли он реально конкурировать с
крупным? Очевидно, что разница даже в
отпускных в ценах фабрики может со 
ставлять 10, 15, а то и 20%. Если прибавить
сюда хорошо отлаженный транспортный
и таможенный механизм профессиональ 
ного поставщика, реально экономящий
средства и деньги, а также невысокую
норму прибыли, которую может себе поз 
волить крупная фирма, выйдет, что к фи 
нишу оба покупателя придут с очень раз 
ными результатами. Сегодня лучшие це 
ны, которые мы можем предоставить на 
шим дилерам и постоянным клиентам, да 
же ниже тех, которые получились бы у
них при самостоятельных закупках с
включением в них всех накладных расхо 
дов. Выходит, что производственнику го 
раздо выгоднее тратить те же деньги на
развитие и оптимизацию собственного
производства, покупку новых техноло 
гий, освоение новых изделий, вклады 
ваться в более качественный маркетинг
своих услуг, чем пытаться играть на чу 
жом поле с явно более слабыми картами.
Снова повторюсь — каждый должен за 
ниматься своим делом. 

««НН..»» ДДууммааюю,, ччттоо ннее ппррееууввееллииччуу,, еессллии
ссккаажжуу,, ччттоо оо вваашшеейй ккооммппааннииии ххооддяятт ллее�
ггееннддыы.. ИИ ддууммааюю,, ччттоо ««ддрроовваа вв ооггоонньь»» ппоодд�
ббррооссииллаа ииммеенннноо ссииттууаацциияя ппооссллее 9988 гг..,, ккоогг�
ддаа ддееллаа вв ффииррммее ннаассттооллььккоо ууллууччшшииллииссьь,,
ччттоо ппооггооввааррииввааллии ддаажжее оо ккааккиихх�ттоо ввннеешш�
нниихх ввллиивваанниияяхх.. ВВоо ввссяяккоомм ссллууччааее,, ссллууххии ххоо�
ддииллии ооччеенньь ррааззнныыее.. 

ИИ..ГГ.. Ну, слухов у нас хватает всегда…
На самом деле, думаю, никто не станет
спорить с тем, что любая компания, неза 
висимо от того, чем она занимается, это
некая информационная структура, ин 
формационная среда. И в зависимости
от того, насколько правильно она орга 
низована, насколько хорошо налажен
внутри нее механизм взаимодействия,
настолько и эффективна ее работа. Ду 
маю, что не преувеличу, если скажу, что
«ЗЕНОН» сегодня — это высокотехноло 
гичная компания ХXI века, внутренняя
организация которой основана на новей 
ших информационных технологиях. Вот
и у нас в компании все структурные под 
разделения работают не сами по себе, а
«завязаны» в особую технологическую
цепочку. И думаю, что именно это позво 
лило компании сделать такой огромный
рывок вперед. Так что, строго говоря,
вливания были, но это были технологи 
ческие, или интеллектуальные, если хо 
тите, вливания.
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««НН..»» ННееллььззяя ллии рраассссккааззааттьь ообб ээттоомм ппоо�
ппооддррооббннееее??

ИИ..ГГ.. Пожалуйста. Мы начали с того,
что решили полностью автоматизировать
нашу работу, чтобы достичь максималь 
ной независимости от «человеческого
фактора». Известно, что очень часто в ми 
ре техногенные катастрофы происходят
именно по вине человека. Чудовищная
цифра, и тем не менее, в авиации этот по 
казатель равен 98%! Чаще всего самолеты
падают именно из за ошибок экипажа. И
такое происходит не только в авиации.
Человеку, как всему живому, свойствен 
но ошибаться, быть не в настроении, не в
форме, он может заболеть, уйти в отпуск
и т. д. А «ЗЕНОН», будучи дистрибьютор 
ской компанией, работающей на принци 
пах низкой прибыльности, не может рас 
считывать на такую прибыль, как, к при 
меру, те же компании по производству
наружной рекламы, где стопроцентная
прибыль — обычная вещь. У нас даже са 
мая незначительная ошибка сотрудника
может стоить всей фирме недельной ра 
боты по ее исправлению. Короче говоря,
«порог чувствительности» такой компа 
нии, как наша, весьма высок. И именно
это явилось первой и, пожалуй, главной
причиной нашей глобальной автоматиза 
ции. Буквально с первого звонка клиента
до доставки продукта к заказчику вся
технологическая цепочка жестко струк 
турируется и контролируется с помощью
специального программного обеспече 
ния, которое, кстати, разрабатывается у
нас в фирме. Не открою секрета, если
скажу, у нас работают великолепные
программисты, на разработках которых
и держатся многие аспекты функциони 
рования «ЗЕНОНа». 

Но мы пошли дальше и задумались
над тем, как можно автоматизировать ра 
боту не только наших сотрудников, но и
клиентов. Всем известно, сколько оши 
бок возникает на уровне межчеловечес 
кого общения! Так появился Интернет 
магазин ZENOSHOP.RU, проект, над ко 
торым наши программисты работали
около года. По сути дела, это веб интер 
фейс в нашу главную корпоративную ба 
зу данных, позволяющий клиентам без
посредников работать со всем нашим ас 
сортиментом. Согласитесь — удобно! Да
и страна у нас большая (девять часовых
поясов!), и чтобы обслуживать всех, мы
просто обязаны предоставлять 24 часо 
вой сервис. А Интернет магазин как раз
идеально выполняет эту задачу. За год че 
рез наш ZENOSHOP.RU прошло около
600 заказов, в среднем по два в день. Ка 
залось бы, немного, но для такого узко 
специализированного бизнеса, как наш
— очень даже неплохо. Тем более что это
уже реальные, выполненные и постав 
ленные заказы.

««НН..»» ВВссее,, ччттоо ВВыы рраассссккааззыыввааееттее,,
ооччеенньь ииннттеерреесснноо,, нноо,, ччеессттнноо ггооввоорряя,, ппеерр�
ввыыйй рраазз ввссттррееччааюю ррууккооввооддииттеелляя,, ккооттоо�
ррыыйй ннее ттоо ччттооббыы ввооооббщщее ооттррииццааеетт ««ччее�

ллооввееччеессккиийй ффааккттоорр»»,, нноо ккаакк ббыы ууппооммииннаа�
еетт ееггоо ббооллььшшее вв ннееггааттииввнноомм ппллааннее.. ВВееддьь
ннее ссееккрреетт,, ччттоо ммннооггииее ккррууппнныыее ффииррммыы
ииммеенннноо ееггоо ссттааввяятт ввоо ггллааввуу ууггллаа ссввооееггоо уусс�
ппееххаа,, ддееллааяя ууппоорр ннаа ггррааммооттнноомм ппооддббооррее
ппееррссооннааллаа..

ИИ..ГГ.. Видимо, я нечетко изложил свою
позицию. Я вовсе не отрицаю роль «чело 
веческого фактора», наоборот, как и все,
считаю, что это — одна из важнейших со 
ставляющих успешного бизнеса. Ведь
есть обязанности, которые может хоро 
шо выполнить только человек, а не маши 
на. К примеру, сейчас мы решаем очень
серьезную и трудную задачу территори 
альной экспансии, т.е. мы столкнулись с
необходимостью присутствия нашей
компании в тех регионах, где объем зака 
зов значителен. Толкового руководителя
— согласитесь — никогда не заменит ни 
какая машина. Уже открыт наш первый
филиал в Нижнем Новгороде, в ближай 
шей перспективе еще несколько регио 
нальных представительств. И везде нуж 
ны специалисты, а как же иначе? Но од 
новременно мы думаем и о том, чтобы
сделать филиалы адекватными работе
Центра, т.е. максимально технологичны 
ми. А именно — связать их единой техно 
логической цепочкой, как бы далеко они
ни находились друг от друга, заставить
работать в единой информационной сре 
де. Это делается прежде всего для клиен 
тов. Для того чтобы предоставить им оди 
наковый уровень сервиса независимо от
того, где они живут и работают. 

Есть еще один важный момент работы
персонала, где важен именно человек, его
профессионализм, знания, квалифика 
ция. Я имею в виду маркетинг. Например,
на международном рынке очень важны
межличностные отношения между парт 
нерами, а они складываются именно
людьми. Кстати, если говорить о между 
народных отношениях, могу с гордостью
сказать, что мы в этом плане тоже передо 
вики. Общеизвестно, что поставка нового
материала начинается с тщательного мар 
кетинга, а это, как известно, удовольст 
вие не из дешевых. Прежде чем начать
поставлять какой либо продукт, надо про 
вести скрупулезные исследования, на ко 
торые у нас уходит 3 4 месяца, а то и год!
Это — огромная работа, которая во мно 
гом опять же зависит от тех высокопро 
фессиональных, классных специалистов
в фирме, которые ее проводят. Да и в
дальнейшем поддерживать добрые отно 
шения с поставщиками, строго соблюдая
все этические нормы и правила, учиты 
вая культурные различия и стараясь по 
нимать друг друга буквально с полуслова,
могут только профессионалы самой вы 
сокой квалификации. Результатом стало
то, что «ЗЕНОН» владеет сегодня рынком
очень хорошо, и это — наше преимущест 
во перед многими конкурентами.

««НН»» ССккооллььккоо ччееллооввеекк ссееййччаасс ррааббооттааеетт
вв ффииррммее?? ВВооооббщщее,, ккааккоовваа вваашшаа ккааддррооввааяя
ппооллииттииккаа??

ИИ..ГГ.. Сегодня из примерно 60 человек,
работающих в компании, 25 — это «ста 
рожилы» со стажем от 6 до 9 лет. Для
столь динамично развивающего бизнеса,
как в России, это, безусловно, большой
срок. Я как руководитель, стараюсь де 
лать все возможное, чтобы заинтересо 
вать людей, выстроить работу так, чтобы
было интересно и выгодно трудиться в
любом звене, на любой должности. И в
отличие от директоров тех компаний, ко 
торые по известным причинам поощряют
текучесть (есть такая кадровая страте 
гия), я — сторонник устойчивого, ста 
бильного профессионального коллекти 
ва. Ибо только это по настоящему эконо 
мит время, нервы, позволяет избегать по 
стоянных ошибок и нестыковок, не гово 
ря уже о том, что коллектив есть коллек 
тив, и далеко не безразлично, с кем ты ра 
ботаешь. Я доволен, что у нас есть свои
сложившиеся традиции, и каждый новый
сотрудник, пришедший к нам, их с удо 
вольствием перенимает и поддерживает.

««НН..»» ССррееддии вваашшиихх ппааррттннеерроовв ссееггоодднняя
ннее ттооллььккоо ииззввеессттнныыее ззааппаадднныыее ккооммппааннииии..
ГГооввоорряятт,, ччттоо ввыы ннааччааллии ааккттииввнноо ссооттрруудд�
ннииччааттьь ии ссоо ссттррааннааммии ААззииааттссккооггоо ккооннттии�
ннееннттаа??

ИИ..ГГ.. Да, это правда. И этот факт, кста 
ти, тоже результат большой маркетинго 
вой работы, проведенной нашими специ 
алистами. Проработав огромное инфор 
мационное пространство, проанализиро 
вав внушительные данные, мы пришли к
выводу, что в большом проценте случаев
материалы европейского и даже амери 
канского производства — далеко не са 
мые лучшие в соотношении «цена каче 
ство». Как достаточно опытный человек
рекламного бизнеса, могу с увереннос 
тью утверждать, что ориентация на стра 
ну производителя (и, главное, определе 
ние понятия качества по стране произ 
водства), это уже вчерашний день. Мир
за последние годы изменился очень силь 
но, а вместе с ним меняется и рынок, ме 
няемся и мы. Небольшой пример: обще 
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известно, что уровень жизни в той же Ев 
ропе очень высок, а это автоматически
значит всевозможные отчисления, соци 
альные льготы, длинные отпуска. А возь 
мите экологию и связанные с ней нало 
ги?… Что и говорить — производство в
старой тесной Европе — очень дорогое
удовольствие. Все это в итоге и определя 
ет конечную стоимость продукта. А по 
смотрите на страны Азиатского региона…
Ровно все то же самое там можно произ 
водить гораздо дешевле! Шестидневная
рабочая неделя, дешевые трудовые ре 
сурсы, неосвоенные территории, госу 
дарственные льготы — все это тоже ска 
зывается на цене продукта, однако уже в
другую сторону. Причем — заметьте —
качество отнюдь не хуже, а иногда даже
наоборот. Ведь в этих странах прекрас 
ные рабочие руки, у народа — природное
трудолюбие, избыток рабочей силы поз 
воляет платить за труд совсем небольшие
по западным меркам деньги, а машины и
оборудование на фабриках установлены
от тех же производителей, что и везде в
мире. Не секрет, что зайдя сегодня в лю 
бой супермаркет в тех же Штатах, вы
увидите, что 70% продукции сделано в Ки 
тае, Южной Корее, Тайване, Малайзии…
Не зря, согласитесь! Однако должен за 
метить, что для нас нет большой разницы
в том, где находятся наши партнеры — в
Европе, Америке или Азии. У нас есть
свои традиции, и опираемся мы на прин 

ципы ведения честного бизнеса на долго 
срочной основе. Судя по тому, что сего 
дня не только мы ищем новых поставщи 
ков, но и они нас ищут, первыми предла 
гают сотрудничество, определенный ру 
беж компанией взят.

««НН..»» ЗЗннааччиитт ллии ээттоо,, ччттоо ввссее ппррооббллееммыы
рреешшеенныы,, ччттоо ввыы ддооссттииггллии ввеерршшиинныы ии
ддааллььшшее ддввииггааттььссяя ннееккууддаа?? ИИ ввттооррооее.. ППоо
ВВаашшееммуу ммннееннииюю,, яяввлляяееттссяя ллии ««ЗЗЕЕННООНН»»
ллииддеерроомм ссррееддии ффииррмм ппооддооббннооггоо ппррооффиилляя??

ИИ..ГГ.. Начну с того, что нет предела со 
вершенству, а если серьезно, то у нас еще
масса недостатков, о которых, естествен 
но, мы знаем больше, чем кто либо. И ра 
ботаем над их ликвидацией постоянно.
Как я уже говорил, сейчас очень большое
внимание сосредоточено на регионах, от 
крытии новых филиалов. Это отнимает
много времени, средств и сил. Конечно
же, все еще не оптимален ассортимент
нашей продукции, хотя обновляется и со 
вершенствуется он постоянно. Нам надо
развиваться как вширь, так и вглубь. По
моим подсчетам, в среднесрочной пер 
спективе «ЗЕНОН» должен увеличиться
в несколько раз. Не только как фирма, а и
главное — в объемах поставок. Сейчас
мы можем предложить своим клиентам
примерно 4,5 тысячи наименований про 
дукции. Однако, по моим подсчетам, в
идеале их должно быть примерно тысяч
15. Лишь тогда мы достигнем некоего по 

толка, и лишь тогда можно будет говорить
об оптимальном варианте работы компа 
нии. Что касается вопроса о лидерстве,
вряд ли кто то из моих коллег конкурен 
тов сказал бы о себе, что он аутсайдер. И
все же, не обижая коллег по цеху, я отнес
бы «ЗЕНОН» к тройке самых значимых
компаний подобного профиля, которые
все вместе держат сегодня до 40 50% рос 
сийского рынка. Но наши цели более ам 
бициозны. Мы стараемся представить в
России не только самый широкий спектр
различных материалов и технологий, но и
привлечь клиентов лучшими ценами, бы 
стротой и надежностью доставки, качест 
вом сервиса, короче, всем тем, без чего
сегодня невозможно представить фирму
с хорошей репутацией.

Беседу вела Елена Акимова


