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Новинка в ассортименте «Регент-Арт»
Компания «Регент-Арт» объявила о начале 

продаж с марта 2013 г. новой серии мелован-
ных бумаг производства крупнейшей японской 
корпорации Mitsubishi. На российском рынке 
бумага этого производителя известна под мар-
кой Kinmari Art. Однако новая серия Kinmari Ex 
имеет значительно более высокие показатели 
по белизне.

Продолжая традицию качества пухлых азиат-
ских бумаг, Kinmari Ex, как заверили в «Регент-
Арт», обладает исключительной стабильностью 
качества; имеет оптимальное соотношение 
белизны и непрозрачности, а также высокие 
печатные качества (сочетание пухлости и жест-
кости); требует меньшего расхода краски по 
сравнению с другими сортами бумаги; хорошо 
держит краску и УФ-лак; обеспечивает точную 
цветопередачу, высокий печатный глянец и от-
личные результаты послепечатной обработки. 
Бумага имеет различную плотность — от 80 до 
157 г/м2. Представлена как в глянцевом (Gloss), 
так в и матовом (Dull) вариантах.

Держатели клубной карты «Серебряный 
Лучник» распознают «Формулу цвета» 
Типография «Формула цвета», осуществляю-

щая весь комплекс услуг по производству поли-
графической продукции офсетным и цифровым 
способами, вошла в число партнеров клубной 
карты «Серебряный Лучник». В рамках сотруд-
ничества держатели карты получат специаль-
ные условия на все полиграфические услуги при 
заказе через инновационную систему On-Line 
калькулятор. 

On-Line калькулятор — система, разработан-
ная специально для профессионалов рекламно-
го рынка.  В ней реализованы современные тех-
нологии удаленного управления типографией. 
Зарегистрированные пользователи имеют воз-
можность удаленно, не покидая рабочего места, 
рассчитать стоимость необходимой полиграфи-
ческой продукции, разместить заказы и отслежи-
вать их статусы на всех этапах производства.

Клубная карта «Серебряный Лучник» предна-
значена для представителей профессионального 
PR-сообщества и вручается в знак признания их 
профессиональных достижений. Ее обладатели 
имеют право на бесплатное посещение меро-
приятий национальной премии «Серебряный 
Лучник» и скидки от 10 до 50% на услуги партне-
ров, среди которых Банк «Траст», компания «Рос-
госстрах», Институт репутационных технологий 
Art&Image, Институт репутационного менед-
жмента НИУ ВШЭ, компания «Л.Ло и Партнеры», 
рестораны «Петрович» и «Высоцкий».

Клубную карту «Серебряный Лучник» могут 
приобрести только обладатели документа, под-
тверждающего их профессиональные достиже-
ния: диплом, сертификат, свидетельство, грамо-
та, благодарность.

За 14 лет работы типография «Формула 
цвета» стала надежным партнером для круп-
ных рекламных и коммуникационных агентств, 
дизайн-студий, компаний, работающих в сег-
ментах FMCG и HoReCa, — тех, для кого изготов-
ление полиграфической продукции является 
неотъемлемой частью собственного бизнеса.
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журнале «Формат» №8-2012 мы попы-
тались проанализировать состояние 
российского полиграфического рынка и 
даже в той или иной степени подсчитали 
его величину. Однако спустя некоторое 
время возник другой вопрос: а все ли 
полиграфические направления мы учи-
тываем? И что вообще относится к поня-
тию «полиграфия»? Понятно, что печать 
книг или журналов — это полиграфия. 
А печать фотообоев? А плакатов для 
наружной рекламы? А распечатка бух-
галтерского баланса? А транзакций по 
кредитной карточке? И таких вопросов 
становится все больше и больше. При-
чина проста: приход различных форм 
цифровой печати в традиционные типо-
графии дает им теоретическую возмож-
ность оказывать самые разные услуги по 
«нанесению красителя на запечатывае-
мую поверхность». А как это грамотно 
учитывать и, более того, грамотно про-
давать — непонятно. И нужно ли это учи-
тывать? С другой стороны, существуют и 
разные способы нанесения изображе-
ний. Например, тампонная печать спе-
циальными красками на кружках или 
зажигалках — это полиграфия? А нане-
сение деколей на керамическую плит-
ку — это полиграфия? Более того, все 

Законы сохранения,
или Откуда берутся «новые рынки»

чаще возникает мнение, что измене-
ние способа тиражирования может 
создать «новые рынки», которые как 
раз позволят обогатиться тем, кто 
еще не преуспел на «старых».

Зачем мы пытаемся разобраться в  
этой теме? Причина в том, что порой 

очень сложно оценивать ситуацию на 
родном полиграфическом рынке и 
понимать направления его развития. 
Если посмотреть отчеты некоторых 

компаний, особенно цифровых, то 
для одних и тех же сегментов рынка 
могут приводиться самые разные зна-
чения, причем отличающиеся в разы. 
И это создает на рынке определенное 
непонимание. Одни полиграфиче-
ские предприятия рапортуют о том, 
что объемы печати (в первую очередь 
тиражи) падают, а другие сообщают 
о «стремительном росте объемов 
печати» с использованием их обору-
дования или материалов. Что это — 
перераспределение рынка? Замена 
одних технологий другими? Просто 
некорректный учет или подача заве-
домо неверной информации? Тем, 
кто старается следить за ситуацией на 
рынке, это неплохо бы понимать. Со 
своей стороны, мы попытаемся, хотя 
это и непросто, наметить эти пути по-
нимания.

В первую очередь, конечно, с 
четкого учета сбивает цифровая 
печать. В прежние годы отпечатать 
плакаты можно было только при 
помощи широкоформатного офсе-
та или такого же трафарета. Теперь, 
помимо этого, можно использо-
вать цифровые струйные печатные 
устройства. И если раньше это де-
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лалось исключительно в типографиях, 
то сейчас широкоформатный принтер 
может стоять где угодно: и в самой типо-
графии, и в рекламном агентстве, и чуть 
ли не дома. И если учитывать объем за-
казов только по типографиям, то он за-
метно уменьшился. Означает ли это, что 
рынок «схлопнулся»? Не факт. Возмож-
но, существенная часть перетекла в дру-
гие технологии тиражирования, и этот 
объем не только не упал, а, наоборот, 
существенно вырос. Что же делать?

Представим себе ситуацию, что неко-
торое время назад типография, исполь-
зующая для печати плакатов офсетную 
машину Planeta формата B0 (140х100 см), 
потеряла 10% объема печати. Даже при 
не самом удачном раскладе печатная 
машина производила плакаты со ско-
ростью 5 тыс. экз/ч. Если в пользу циф-
рового тиражирования на широкофор-
матных струйных принтерах потеряно 
10% заказов, то это означает, что широ-
коформатный принтер должен печатать 
500 плакатов в час полного формата (или 
почти 700 м2). Нам неизвестно о наличии 
струйного широкоформатного принте-
ра такой производительности. Значит, 
предприятие, которое возьмется печа-
тать такой заказ на широкоформатном 
принтере, быстро столкнется с необходи-
мостью установки еще нескольких широ-
коформатных устройств, создав мнение, 
что «рынок цифровой широкоформат-
ной печати стремительно растет». При 
этом мы всего лишь забрали 10% объе-
ма печати у офсетного производства, но 
создали довольно мощное предприятие 
струйной печати с двумя очень дороги-
ми или семью-восемью средней стоимо-
сти цифровыми струйными печатными 
устройствами.

Теперь о затратах: печать 500 пла-
катов офсетным способом обойдется 
примерно в 700 долл. США, или около 
1 долл. за 1 м2 готового изделия. В случае 
струйной печати квадратный метр обой-
дется не дешевле 3 долл. Так что офсет-
ная печать пока еще дает существенную 
фору «цифре». Конечно, с падением 
тиражей стоимость уравнивается, и в 
случае, если плакатов нужно менее 120–
140 шт, печатать их на струйном принте-
ре становится выгоднее. Но в отличие от 
малоформатной цифровой печати из-
готовление заказа на офсете получится 
все равно быстрее! И лишь когда речь 
идет о единичных тиражах продукции, 
струйная печать побеждает по всем ста-
тьям. И многим это дает право говорить, 
что струйная печать создала новый ры-
нок — штучной печати широкоформат-
ной продукции, который «растет стре-
мительными темпами». Все это верно 

лишь отчасти: фотообои печатались 
и в Советском Союзе, и в больших 
количествах (впрочем, спросом осо-
бенно не пользовались в силу ограни-
ченности выбора сюжета). Теперь же 
можно отпечатать один уникальный 
комплект фотообоев с собственным 

сюжетом. С точки зрения способа 
продажи услуги — это рынок новый, 
а с точки зрения производства — нет. 
Принципиально новых объемов пе-
чати он не создал. Возможно, услуга 
становится более востребованной, и 
в этом плане объем печати становит-
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ся больше, но это эволюционное, а не 
революционное развитие.

Однако все это совершенно не ме-
шает ряду производителей цифрового 
оборудования говорить о «стремитель-
ном наступлении эры цифровой печа-
ти», «создании новых, невиданных 
доселе продуктов и сегментов рынка». 
Более того, некоторые не очень свя-
занные с полиграфией компании уве-
ряют, что эти «новые рынки» растут с 
«космической» быстротой. Компания 
Canon на прошедшей в прошлом году 
pre-drupa пресс-конференции сооб-
щила, что годовой прирост цифровой 

печати составляет едва ли не двух-
значные цифры, и что один из таких 
успешных рынков — это Россия. Трудно 
спорить, но, скорее всего, здесь есть 
недопонимание. Компания Canon до-
статочно сильна на рынке офисной 
печати, домашней печати, корпора-
тивной печати. Однако значительных 
успехов на полиграфическом рынке у 
нее не наблюдается. Если в компании 
считают общий рост распечатки до-
кументов на печатающих устройствах, 
то возможно. Но и здесь можно усо-
мниться. Да, в России в последние годы 
появились некоторые виды сервиса, 

требующие существенных объемов 
цифровой печати. Все жители Москвы 
(скорее всего, и других городов) неко-
торое время назад стали получать по 
почте заранее заполненные квитанции 
на квартплату, коммунальные услуги, 
телефон и т. д. Это, конечно, большой 
объем персонализированной циф-
ровой печати. Но с точки зрения про-
изводства — это опять же не новый 
рынок, а новый вид сервиса (кстати, 
существенно более сложный и доро-
гой). До этого специальные бланки для 
оплаты счетов приходилось заполнять 
вручную. Эти бланки в огромных коли-
чествах печатали несколько довольно 
скромных типографий «Бланкизда-
та». Новый рынок опять же не удалось 
создать, а появилось более удобное 
решение (не нужно заполнять самому) 
давно существующей задачи, поэтому 
речь о «торжестве цифровых техноло-
гий» здесь не идет. Просто существенно 
более дорогое и технически сложное 
решение «победило» пару маленьких 
бланочных типографий. По-другому, 
в общем-то, и быть не должно. Круп-
ные вложения денег должны работать. 
В этой связи законы рынка функциони-
руют исправно. Но суть даже не в этом, 
а в том, что действительно новое и не-
известное появляется крайне редко, 
тем более в такой консервативной об-
ласти, как «нанесение красителя на за-
печатываемый материал». Приведем 
еще один пример.

Едва ли не самым прогрессивным и 
перспективным бизнесом в полигра-
фии считается печать фотокниг. Что 
такое фотокнига, четко сформулиро-
вать довольно сложно, но интуитивно 
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Примерная оценка рынка фотопечати (печати фотографий) в России. Этот 
рынок начал активно развиваться в нашей стране в 1990-х годах с появле-
нием салонов по проявке пленки и печати фотографий, а также активных 
продаж импортной фотопленки. В 2000-х годах объемы печати начали со-
кращаться в связи с развитием цифровой фотографии, поскольку люди стали 
меньше печатать фотографии, оставляя их в цифровом виде для просмотра 
на экране компьютера, а позже на специальных цифровых фоторамках. Но 
несмотря на это, рынок печати фотографий (как на заказ, так и самостоятель-
но) еще очень велик

На графиках, приведенных в основной статье, видно, 
что в последние годы наблюдается снижение объемов пе-
чати фотографий . Это вполне естественно . Во времена, 
когда фотография была аналоговой, единственный спо-
соб увидеть ее — это напечатать . При наличии цифровой 
фотографии (а другой уже и нет) печатать фотографию нет 
необходимости . Ее вполне можно посмотреть на компью-
тере, телефоне, планшете, электронной фоторамке и т . д . 
Снимать стало намного проще (фотоаппарат теперь мо-
жет быть встроен куда угодно — от телефона до плеера и 
шариковой ручки) . И люди снимают . По разным оценкам, 
объем сделанных фотографий по сравнению с началом 
2000-х гг . возрос в тысячи раз и продолжает расти . Однако 
печатать фотографии люди хотят все меньше . При наличии 
в компьютере или телефоне гигабайтов фотографий, даже 
перебрать их и пересмотреть становится проблемой . Мно-
гие уже не помнят, где и что хранится, когда снято и кто это 
вообще запечатлен . Фотографии так же безжалостно уда-
ляются, как и легко снимаются .

Тем не менее в последнее время наметился новый 
тренд . Поскольку перебирать и рассматривать фотогра-

Ненапечатанные фотографии
фии в электронных хранилищах не всегда удобно, многие 
приходят к тому, что будет интереснее и надежнее (кар-
та памяти может и не открыться) отпечатать не отдельные 
фотографии, а целый фотоальбом «Как я провел отпуск» 
или что-нибудь в этом роде . Это становится модным 
увлечением и, как следствие, растущим бизнесом для 
печатников . Многим доставляет удовольствие не просто 
пересматривать фотографии, а компоновать из них «про-
дукт» — будущую фотокнигу, чтобы затем отпечатать ее в 
одном или нескольких экземплярах для себя или в каче-
стве подарка . Поэтому мы и имеем разнонаправленные 
тренды развития сегмента печати фотографий: отдельные 
фотографии печатают все меньше, а вот фотокниги, нао-
борот, становятся более популярны . Но если раньше каж-
дая фотография печаталась хотя бы по одному разу (кро-
ме совсем уж испорченных негативов, и только, когда это 
видно невооруженным глазом), то теперь печатается лишь 
малая толика всех сделанных фотоснимков . Многократно 
увеличившийся объем отснятых фотографий никогда не 
будет отпечатан . Более того, зачастую даже ни разу не бу-
дет просмотрен .
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Примерная оценка объемов цифровой печати фотографий в нашей стране 
(млрд рублей). Стремительный рост этого рынка начался во второй половине 
2000-х годов и продолжается по сей день. Любопытно, что даже в кризисные 
годы этот рынок активно развивался. Впрочем, развитие «практически от нуля» 
всегда проходит очень быстро, а при достижении некоторых объемов рост за-
медляется. Что и показывают результаты 2012 года. Скорее всего, и в наступив-
шем году рост еще больше замедлится, хотя увеличение объемов продолжается

термин понятен всем: это полиграфи-
ческое изделие (брошюра, альбом, 
книга и т. д.) с иллюстративными ма-
териалами заказчика. Впрочем, этим 
фотокнига ничем не отличается от 
любой другой полиграфической про-
дукции. Просто продукт под названи-
ем «фотокнига» включает фотогра-
фии самого заказчика (когда он сам 
на них изображен). Считается, что 
это принципиально новый рынок для 
цифровой печати в целом и для типо-
графий в частности. И этим, по всей 
видимости, уже увлеклись. Простой 
поиск в Интернете дает огромное 
количество ссылок на компании, «пе-
чатающие фотокниги». Похоже, что 
создан новый рынок — печать фото-
книг. На самом деле ничего нового 
не случилось. Семейные фотографии 
и семейные альбомы существовали с 
момента появления самой фотогра-
фии (вот это было революционное 
развитие рынка). И семейные тра-
диции рассматривания фотографий 
в прошлое не канули, а наоборот, 
продолжают развиваться. Так что, по 
сути, «фотобук» ничем не отличается 
от обычного фотоальбома. Впрочем, 
есть и существенная разница. Еще не-
сколько лет назад фотографии печа-
тались с привычных всем негативов в 
специальных фотолабораториях, куда 
клиент приносил свою пленку, там 
ее проявляли и печатали отдельные 
фотографии. Эти фотографии клиент 
приносил домой и вклеивал в альбом 
по своему усмотрению, сопровождая 
подписями, рисунками, засушенны-
ми цветами, любовными записками 
и другими приятными к воспомина-
ниям деталями. Эта традиция не из-
менилась и с появлением цифровой 
фотографии, только теперь в фотола-
бораторию нужно нести не пленку, а 
карту памяти от фотоаппарата, а даль-
ше все по той же схеме. Благодаря от-
лаженной технологии и человеческо-
му стремлению увековечить в памяти 
собственную жизнь можно смело ска-
зать, что в мире существуют мил-
лиарды фотоальбомов. Более того, 
благодаря цифровой фотографии их 
становится все больше. Сейчас уже 
стало вполне нормальным явлением 
делать фотоальбомы по случаю ме-
роприятий (выпускного вечера, юби-
лея, корпоратива, свадьбы и т. д.). И 
вот тут возникает отличие семейного 
фотоальбома от понятия «фотобук». 
Семейный фотоальбом — это продукт 
«ручного труда», собираемого годами 
и существующего обычно в единич-
ном экземпляре. Фотобук — это тоже 

альбом, но его тираж, как правило, 
отличен от одного экземпляра. По слу-
чаю корпоратива или выпускного ве-
чера их требуется создать определен-
ное количество (от нескольких штук до 
нескольких десятков). Впрочем, в част-
ном случае может быть изготовлен 
и один экземпляр, например как по-
дарок хозяину торжества на юбилей. 
Можно, конечно, напечатать нужное 
количество фотографий и потом раз-
ложить их в установленном порядке в 
купленные заранее типовые альбомы. 
Но это как-то несолидно, да и может 
оказаться трудоемко, по крайней мере 
если нужных альбомов требуется не-
сколько десятков. Хочется переложить 
выполнение этой операции на кого-то 
другого, возможно даже, заплатить 
денег за оформление нужного коли-
чества фотоальбомов. Насколько нам 
известно, в массовом порядке такие 
услуги не оказываются (по крайней 
мере, подобных объявлений мы не 
встречали), в ряде случаев такие зада-
чи решают рекламные агентства для 
своих клиентов, но это скорее из раз-
ряда «бизнес-для-бизнеса», чем про-
стая услуга, которой может воспользо-
ваться любой желающий.

Итак, попытаемся разобраться, по-
чему изготовление фотобуков переста-
ло быть фотопроцессом. Во-первых, 
очевидно, что сейчас даже в фотоса-
лоне фотографии печатают не только 
фотографическим способом (с экс-
понированием и химическим про-
явлением), но и способом цифровой 
печати (обычно струйной, но не обя-

зательно). А раз так, то почему нужно 
печатать отдельно фотографии, а не 
страницы будущего альбома целиком 
со всеми необходимыми текстами, 
графикой и «сканом» засушенного 
цветка? Это и проще, и быстрее, и де-
шевле. В результате от понятия «печать 
фотографий» мы пришли к «печати го-
тового издания». Пусть даже это изда-
ние и самодельное, тем не менее это 
уже издание, поэтому и выполнять его 
следует полиграфическими методами. 
Поскольку тиражи таких изданий, как 
правило, невелики, то и лучшим спосо-
бом для их исполнения является циф-
ровая печать.

Во-вторых, к моменту осознания не-
обходимости альтернативного подхо-
да к печати фотографий «цифра» уже 
развилась до такого уровня, что могла 
легко обеспечить так называемое фо-
тографическое качество печати, когда 
оттиск с цифровой печатной машины 
становился практически неотличимым 
от фотографии, изготовленной фото-
способом (или, по крайней мере, не-
отличимым для большинства рядовых 
пользователей, профессионал, конеч-
но, разницу найдет).

В-третьих, и это, пожалуй, самое глав-
ное для нас, фотобук имеет скрепле-
ние, которое выполняется с помощью 
полиграфических технологий. Возмож-
но, именно поэтому печать фотокниг 
настойчиво пытаются отнести к новому 
полиграфическому применению, хотя 
на самом деле это не совсем так. Печать 
фотокниг — это логическое развитие 
старого рынка печати фотографий, ко-
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Принято считать, что фотокнига — это продукт со-
временный, появившийся не так давно в рамках раз-
вития цифровой печати . Это не совсем верно . Понятие 
«фотокнига» существует по меньшей мере уже 150 лет . 
Имеется в виду книга или альбом, в котором исполь-
зуются реальные фотографии, сделанные по той или 
иной фотографической технологии . По сути, это про-
сто переплетенные фотографии . Первой фотокнигой 
считается книга Анны Аткинс «Цианотипия Британских 
водорослей» (Anna Atkins's Photographs of British Algae: 
Cyanotype Impressions), изданная в 1843 г . Для энцикло-
педии нужны были очень достоверные изображения, 
чтобы иметь возможность с их помощью классифици-
ровать объекты . Традиционно используемые для этой 
цели рисунки или гравюры не подходили, художник 
невольно вносил незначительные погрешности, кото-
рые авторы книги считали недопустимыми . В результа-
те для издания книги использовали фотографическую 
технику — цианотипию (один из самых первых спосо-
бов фотографической печати, который дает отпечатки 
голубого оттенка) . Этот способ был изобретен в 1842 г . 
английским ученым и астрономом сэром Джоном Гер-
шелем . Для получения отпечатков используется два 
вещества: аммония железа цитрат (иначе называемый 
железо лимонноамиачное зеленое) и ферроцианид 
калия . В результате растворения этих веществ в воде в 
необходимых пропорциях получается раствор, который 
затем наносится на бумагу . После высыхания она стано-
вится чувствительной к ультрафиолетовому излучению . 
Печать на такую бумагу происходит контактным спосо-

История фотокниги

Первая в истории фотокнига: «Цианотипия Британских водорос-
лей» Анны Аткинс, выполненная в технике цианотипии 

бом через негатив . Негатив подготавливается такого же размера, 
как и конечный отпечаток, далее негатив и бумага совмещаются 
в специальной рамке для контактной печати и после облучаются 
ультрафиолетом (можно просто на солнце): УФ-лучи восстанавли-
вают железо Fe (III) до Fe (II) . Далее Fe (II) реагирует с ферроциа-
нидом . В ходе реакции образуется голубая краска (ферроцианид 
железа), более известная как берлинская лазурь . Получается изо-
бражение сине-голубого цвета . В полиграфии этот способ очень 
долго использовали для недорогих копий с фотооригиналов . Они 
назывались по-простому — «синьки» .

Примерно в то же время Уильям Тальбот (William Henry Fox 
Talbot) зарегистрировал патент на негативно-позитивный спо-
соб создания фотоснимков . Для съемки он использовал бумагу, 
пропитанную йодидом серебра, которая проявляется в растворе 
нитрата серебра . Фиксируется изображение с помощью тиосуль-
фата натрия . Получившийся негатив нужно опустить в емкость с 
воском, который, пропитав бумагу, делает снимок прозрачным . 
После этого прозрачный негатив накладывается на чистую йодо-
серебряную бумагу, экспонируется, вновь проявляется и фиксиру-
ется . В результате получается позитивная  копия снятого изображе-
ния . С одного негатива можно отпечатать много копий . Используя 
эту технику, Уильям Тальбот (впрочем, он более известен под име-
нем Фокс Телбот — именно так он подписывался на титульном ли-
сте своих книг) издал в 1844 г . книгу The Pencil of Nature («Кисть 

природы»), в кото-
рой объединил ре-
альные фотографии 
с рисованной графи-
кой для оформле-
ния и поясняющим 
текстом . В результа-
те получился фото-
альбом, во многом 
напоминающий со-
временные иллю-
стративные издания .

Упомянутые выше 
издания являются 
истинными фотокни-
гами, поскольку для 
тиражирования ис-
пользовались фото-
графические техни-
ки . В современном 
лексиконе понятие 
«фотокнига» суще-
ственно изменилось .

Первая в истории книга с реальными фотографиями — «Кисть природы» Фокса Телбота. Каждая 
страница книги представляет собой реальную фотографию, исполненную в фотографической тех-
нике, очень близкой к современной
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торый существует уже более 100 лет. 
Объем этого рынка, кстати, весьма впе-
чатляющий. В странах Евросоюза объ-
ем печати фотопродукции «околополи-
графическим» способом оценивается 
почти в 550 млн евро. В Америке эта 
сумма сопоставимая — 600 млн долл. 
Вполне себе лакомый кусочек! Но нас 
интересует не Европа и не Америка, а 
наша страна. У нас оценить этот рынок 
напрямую невозможно, во-первых, 
потому что его особенно и нет (печат-
ники фотокниг — это и солидные пред-
приятия с машинами класса HP Indigo, 
и компании с настольным домашним 

принтером Epson за тысячную часть 
цены цифровой печатной машины), 
а во-вторых, потому что у нас вообще 
трудно проводить аналитику по при-
чине двойственности всей экономики и 
закрытости большинства финансовой 
информации. Но если попробовать 
проанализировать косвенно, сравнив 
объемы традиционной полиграфии в 
Европе и в России (такие цифры есть), 
то получится, что объем производства 
фотокниг в России должен составить 
около 60 млн евро. Не так уж и мало. 
Впрочем, потенциально этот рынок 
намного больше. По разным оценкам, 

в России в лучшие годы в 
фотолабораториях печатали 
примерно 4–5 млрд фото-
графий. Средняя стоимость 
печати одной фотографии 
составляет 5 рублей. Таким 
образом, граждане России 
тратят на фотолаборатории 
более 20 млрд рублей (около 
600 млн долл.). Так что если 
под полиграфические фото-
книги удастся заполучить 
хотя бы 10–15% этого рынка, 
то опять выходим на суммы 

60–80 млн долл., что в целом сходится 
с предыдущей оценкой. Если же при 
этом учесть, что и остальные 85–90% 
объема фотолаборатории реально 
перевести в то же русло, то потенциал у 
этого рынка огромен. Более того, нель-
зя забывать и о «домашних печатни-
ках», которые печатают фотографии на 
струйных принтерах у себя дома. А это, 
по усредненным оценкам, еще при-
мерно половина от того, что печатают 
в лабораториях. Так что рынок печати 
фотокниг — это не есть «вновь создан-
ный рынок», этот рынок существует 
давно, просто появились новые техно-

логии решения старых задач. 
И здесь цифровая печать, ско-
рее, создает проблемы произ-
водителям фотографического 
оборудования (минилабов для 
печати фотографий), чем для 
традиционных полиграфистов. 
Более того, появление в боль-
шом количестве цифровых ти-
пографий может позволить им 
захватить часть чужого рынка 
(в частности, фоторынка), что 
не может не радовать. А воз-
можность делать качествен-
ную брошюровку и переплет 
позволяет типографиям изго-
тавливать продукцию лучше и 
привлекательнее, чем «фото-
графы».

Конечно, изложенный выше 
материал немного утрирован. 
Но важно понимать, что «но-
вые рынки» и «новые перспек-
тивы» само по себе оборудова-
ние (даже самое современное) 
не создает. И нужно очень вни-
мательно относиться ко всем 
подобным заявлениям про-
давцов. Но при этом внедрение 
новых и перспективных тех-
нологий может помочь «пере-
распределить» существующий 
рынок в свою пользу или даже 
«подрастить» его. А это уже 
другая экономика.                        

Типичная «событийная» фотокнига (день рождения 
издательства «Курсив») 





рославская типография «CMYK» 
стала одной из первых в Централь-
ном регионе, где была установле-
на полноцветная печатная маши-

на Xerox Color 1000. Инсталлировав ее 
еще в августе прошлого года, компания 
тем самым подготовилась к полиграфи-
ческому сезону, пик которого пришелся 
практически на дату объявленного конца 
света — 21.12.2012. Как позже выясни-
лось, дата Х так и не наступила, а «CMYK» 
успела выполнить все свои обязательства 
перед клиентами. В начале этого года мы 
пообщались с руководителями типогра-
фии, Виктором и Андреем Антоновыми, 
которые рассказали, как развивается их 
цифровое производство.
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Парк полноцветных машин типографии: Xerox 
DocuColor 252 и Xerox Color 1000

Ориентир на полноцвет
Восемь лет назад типография «CMYK» 

только начинала свой бизнес на ярослав-
ском полиграфическом рынке. Как гово-
рят братья Антоновы, на тот момент про-
фессионального полиграфического опыта 
ни у кого из них не было, не считая лишь 
того, что Андрей некоторое время про-
работал в копи-салоне. Тем не менее его 
знания, в том числе и цифровой техни-
ки Xerox, которую он имел возможность 
изучить за время своей работы в цифро-
вом салоне, пригодились в дальнейшем. 
В середине 2000-х гг. Ярославль не был 
избалован ни качеством, ни обилием 
предложений в плане полноцветной опе-
ративной печати, да и конкуренция, по 

большому счету, отсутствовала. 
Так что Виктор и Андрей решили 
сосредоточиться главным обра-
зом на предоставлении цифро-
вых услуг многоцветной печати, 
что отразилось и в самом назва-
нии компании — «CMYK».

Первым печатным устрой-
ством, с которого началась 
история новой компании, стало 
МФУ Xerox Phaser 7750. Правда, 
возможности его были весьма 
скромные, но ряд несложной пе-
чатной продукции вполне мож-
но было изготавливать. Конечно, 
для серьезной работы принтер 
не подходил. Однако его до 
сих пор, как говорит Виктор, 
«рука не поднимается продать». 
Устройство периодически еще 
используется для печати по гото-
вым открыткам или конвертам, 
хотя оно позволяет запечатывать 

С этого принтера начиналась 
деятельность «CMYK»

Андрей Антонов, технический директор, и Виктор Антонов, директор типографии 
«CMYK» (Ярославль)
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и самоклеящиеся материалы, и 
даже полимерные пленки.

Начав с бюджетных печатных 
решений и скромной послепе-
чатки в виде ламинатора и реза-
ка, разместившихся в небольшом 
помещении, вскоре Виктор и Ан-
дрей задумались об изготовлении 
более сложной продукции, на-
пример книг и брошюр. Для на-
чала в типографии взяли в арен-
ду цифровое устройство Xerox 
DocuColor 250. Однако аренда, 
как показала практика, оказа-
лась экономически невыгодной, 
поэтому в «CMYK» стали искать 
возможность приобрести такое 
оборудование в собственность. 
Появившаяся в типографии своя 
полноцветная цифровая машина 
Xerox DocuColor 250 стала отлич-
ной альтернативой офсету для тех 
заказчиков, которым требовались 
малые и средние тиражи много-
страничных изданий, а также тех, 
кому необходимо было впечаты-
вать переменную информацию на 
билетах, флаерах или листовках, 
даже если тираж был уже отпеча-
тан офсетным способом. Посте-
пенно у типографии сформиро-
вался круг заказчиков, так или 
иначе связанных с организацией 
развлекательных мероприятий 
и шоу-программ. В связи с этим 
в «CMYK» начинает развиваться 
одно из интересных направлений 
полиграфии — печать защищен-
ной продукции. «Для устроите-
лей различного рода массовых 
развлекательных мероприятий 
важно не просто заказать печать 
тех же флаеров, пригласительных 
или лотерейных билетов, а обе-
спечить определенную степень 
защиты этой печатной продукции 
от подделок, — говорит Виктор 
Антонов. — На сегодняшний день 
мы можем предложить заказчи-
кам до 12 степеней защиты по-
лиграфических изделий — это 
и использование гильоширных 
элементов, и печать по металли-
зированной фольге, и объемное 
тиснение, и многое другое».

К дальнейшему развитию ком-
пании, как отмечает Андрей, под-
стегнули конкуренты. Около пяти 
лет назад в Ярославле появилась 
цифровая типография с очень 
мощным парком оборудова-
ния — с одной из первых в регио-
не полноцветной промышленной 
Xerox DocuColor 7000 и машиной 
для монохромной печати Xerox 

Послепечатное оборудование специально подбира-
лось для работы с малотиражными заказами

WorkCentre Pro 4110. «Нам необходи-
мо было срочно принимать решение о 
том, что мы можем противопоставить 
нашим конкурентам и какие альтерна-
тивные условия выполнения заказов 
предложить клиентам, — рассказывает 
Андрей Антонов. — Поскольку машину 
Xerox DocuColor 7000 в то время мы не 
могли позволить себе приобрести, то 
взяли Xerox DocuColor 2060, машину бо-
лее мощную, чем стояла у нас. Она повы-
сила наши конкурентные пеимущества и 
позволила изготавливать полноцветные 
отпечатки на более высоком профессио-
нальном уровне».

«Мы выросли вместе с Xerox» 
Надо сказать, отношения с компанией 

Xerox у типографии сложились с самого 
начала, и все печатное оборудование у 
«CMYK» только данного производителя. 
В то же время это сотрудничество мож-
но назвать историческим: «Когда мы 
начинали свой бизнес, — говорит Вик-

тор, — у нас не было альтернатив по по-
воду выбора оборудования. В Ярославле 
практически все работают на машинах 
Xerox, в городе есть знающие инженеры, 
поэтому имеется возможность обслужи-
вать машины и осуществлять сервис, к 
тому же очень удобно, что запчасти у ма-
шин Xerox взаимозаменяемые. Но при 
всем этом могу уже по опыту сказать, что 
в области цифровой печатной техники 
компания Xerox — явный лидер, хотя есть 
и другие хорошие производители».

Приглашения и поздравительные открытки зача-
стую требуют эксклюзивной отделки (тиснения, 
лакирования, конгрева, а иногда и ручного труда 
по креплению декоративных лент)

Сегодня «CMYK» предлагает заказчикам 
лотерейных и пригласительных билетов 
до 12 степеней защиты продукции
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«Мы выросли вместе с Xerox, — до-
бавляет Андрей, который уже 12 лет 
так или иначе связан с печатной тех-
никой этой компании. — Мы знакомы 
с физикой процесса, механическими 
решениями, программным обеспе-
чением. И по мере роста нашей ти-
пографии у нас появлялись и более 
производительные решения Xerox, 
отвечающие текущим задачам».

Рост потребностей
Как рассказывает Виктор, необхо-

димость в новой производительной 
машине для полноцветной печати 
стала ощущаться еще в 2011 г., осо-
бенно в сезон, когда одновременно 
«сваливается» большое количество 
заказов, которые нужно изготовить, 
как правило, в одни и те же сроки. 
Кроме того, требовалась машина, 
способная не только обеспечить вы-
сокую оперативность выполнения 
заказов, но и печатать на различ-
ных материалах, с которыми типо-
графия уже отладила свою работу, 
а это мелованные и немелованные 

бумаги, пленки и полимерные мате-
риалы, самоклейка и дизайнерские 
бумаги для цифровой печати. Также 
планировалось расширить возмож-
ности в плане производства нестан-
дартных изделий.

«Специфика работы оператив-
ной типографии такова, что прихо-
дится выполнять очень много мел-
ких и совершенно разных заказов, 
поэтому для нас также очень важна 
была быстрая переналадка с тира-
жа на тираж. Оборудование Xerox в 
этом отношении отличается гибко-
стью и маневренностью», — отме-
чает Виктор Антонов.

С установкой Xerox Color 1000 всех 
намеченных целей удалось достичь. 
А наличие пятой секции с прозрач-
ным тонером, который дает визуаль-
ный эффект лакирования, позволяет 
типографии использовать данную 
возможность как для декорирова-
ния отпечатков, так и для дополни-
тельной защиты изделий. Все это 
позволяет изготавливать достаточно 
сложную и интересную продукцию.

Более того, начало нового полиграфиче-
ского сезона типография «CMYK» встретила 
во всеоружии. И это заметно облегчило за-
дачу. Как сказал Виктор, 2012 год отличился 
очень коротким сезоном. Если обычно сезон 
в типографии длится с ноября по декабрь, то 
в прошлом году — всего три недели. И новая 
машина позволила справиться с высокой кон-
центрацией оперативных заказов.

Рынок черно-белой книги
Типография «CMYK», как и многие циф-

ровые компании, абсолютно универсальна и 
берет в работу практически все виды цифро-
вых заказов — каталоги, брошюры, календа-
ри, открытки, приглашения и т. д. Однако есть 
и еще одно направление, которым в «CMYK» 
намерены серьезно заняться, — это печать 
черно-белых изданий. Для изготовления за-
казов в одну краску в типографии приобрели 
несколько лет назад цифровую машину Xerox 
WorkCentre Pro 4110. «Надо признать, что наша 
монохромная цифровая машина по большей 
части простаивала первые года два, — рас-
сказывает Виктор Антонов. — Если с печатью 
полноцветных работ все понятно — мелкоти-
ражные и требующие оперативности заказы 
переходят с офсета на «цифру», то среди одно-
красочных работ есть любители печатать их на 
ризографах или обычных принтерах. И наши 

Печать черно-белых книг является сегодня одним из перспективных 
направлений бизнеса «CMYK»

В типографии установлены производительные 
машины Xerox для монохромной печати

В каждом из производственных отделов 
типографии установлены такие монито-
ры, позволяющие отслеживать состояние 
готовности заказов
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Нестандартный подход при созда-
нии перекидного календаря

заказчики долго не могли «распробо-
вать» черно-белую печать на цифровой 
машине. Мы же хотим изменить созна-
ние клиентов в том смысле, что черно-
белые издания, несмотря на то, что они 
требуют печати всего в одну краску и ка-
жутся простыми для исполнения, нужно 
изготавливать все же профессионально 
и с хорошим качеством».

По словам братьев Антоновых, в 
ближайшее время в типографии со-
бираются развивать монохромную пе-
чать книжных изданий. «Это одно из 
перспективных направлений нашего 
бизнеса, — отмечает Андрей. — Мы, 
например, расчитали стоимость печати 
1000 книг объемом до 300 полос кра-
сочностью 1+1, и оказалось, что при ти-
ражах до 500 экз. цена на «цифре» вы-
годнее, чем на офсете».

В скором времени здесь планируют 
заменить Xerox WorkCentre Pro 4110 на 
новую Xerox Nuvera 100. Насчет оче-
редного выбора оборудования Виктор 
отвечает так: «По поводу Xerox могу 
сказать еще следующее. Есть машины, 
которые покупают, чтобы покрасо-
ваться, а есть — чтобы работать. Вот 
Xerox — это та техника, которая необ-
ходима для каждодневной стабильной 
работы. Она надежна, функциональ-
на, производительна и понятна».

Сегодня типография «CMYK» со-
трудничает с ведущими региональ-
ными рекламными агентствами и 
дизайн-бюро, фотостудиями и ре-
кламными отделами крупных и малых 
предприятий. Удачное расположение 
компании в центре Ярославля между 
двумя выставочными комплексами 
способствует притоку новых заказов. 
Как говорит Виктор, пока задачи вый-
ти на московский рынок не стоит, хотя 
столичные заказы периодически появ-
ляются: «Мы нацеливаем усилия пре-
жде всего на то, чтобы у нас печаталась 
Ярославская область. Потребность в 
хорошем качественном полиграфи-
ческом продукте постепенно форми-
руется, и наша задача — заинтересо-

вать заказчика. А в регионе хорошо 
работает так называемое сарафанное 
радио, и большинство клиентов при-
ходят к нам по рекомендации наших 
постоянных клиентов».

Как отметили Андрей и Виктор, в 
настоящее время заказчикам важно 
получить не просто полноцветный от-
печаток, а готовое изделие, поэтому 
сейчас типография ориентируется на 
производство полиграфической про-
дукции, что называется, под ключ. 
Иными словами, в типографии не бе-
рут заказы, если нет возможности изго-
товить их от начала до конца со всеми 
необходимыми видами отделки. Од-
нако таких заказов, которые «CMYK» 
выполнить не в состоянии, немного. 
Набор различного послепечатного 
оборудования, приспособленного для 
малотиражных цифровых заказов, 
обеспечивает типографии мобиль-
ность и возможность справляться с по-
требностями клиентов.                             

Календарные проекты, выполненные типо-
графией «CMYK» на цифровом печатном 
оборудовании, — листовые, квартальные, 
календари-домики



ля Максима Сидорина и Галины Со-
коловой разгар кризиса в середи-
не 2009 г. не стал причиной тому, 
чтобы отказываться от идеи начать 

собственный полиграфический бизнес. До 
этого долгое время проработав в других 
типографиях, Максим приобрел большой 
практический опыт в плане организации 
и управления производством, а Галина — 
в области общения с клиентами, сбора и 
ведения заказов. Общие взгляды на то, 
каким образом следует развивать бизнес 
полиграфических услуг, привели к мысли о 
создании своей фирмы. Основательно по-
дойдя к этому вопросу, руководители обра-
тились к истокам первопечатания, назвав 
компанию «Гутенберг» по фамилии перво-

«Цифровая» история: 
как несерьезное намерение превратилось в бизнес
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Максим Сидорин,
технический директор,
типография «Гутенберг»
[Москва]

го типографа Европы и изобретателя 
книгопечатания с помощью набор-
ных шрифтов.

От идеи к воплощению
Первое время «Гутенберг» рабо-

тал в формате рекламного агентства, 
размещая заказы на печать в москов-
ских типографиях и выдавая кли-
ентам полностью готовые тиражи. 
Поначалу Галине с Максимом прихо-
дилось работать и за менеджера по 
работе с клиентами, и за версталь-
щика, и за резчика, и за водителя. Со-
трудничество с полиграфическими 
предприятиями, по их признанию, 
не всегда складывалось удачно: сры-
вы сроков производства, проблемы 
с качеством продукции — довольно 

распространенные проблемы, с ко-
торыми приходилось сталкиваться, а 
зачастую и решать самим.

«Как оказалось, в Москве до-
вольно сложно найти универсаль-
ную типографию, которая бы одно-
временно занималась несколькими 
полиграфическими направления-
ми, — говорит Галина. — Ведь чаще 
всего рекламным агентствам нужен 
пакет услуг — на цифровую, офсет-
ную, широкоформатную печать. А 
предприятий, которые могут за раз-
умные деньги выполнять весь объем 
подобных услуг, мы так и не нашли. 
Более того, иногда и один заказ не 
удавалось разместить под ключ в 
какой-либо типографии, поскольку 
там, например, мог отсутствовать 

В типографии «Гутенберг» успешно сочетают офсетные техноло-
гии печати с цифровыми, а также используют возможности ши-
рокоформатного плоттера для печати на различных материалах

Приобретенная полгода назад цифровая машина Konica Minolta bizhub PRO 
С5501 полностью оправдала ожидания, и сегодня типография рассматривает 
возможность покупки более производительного оборудования этой марки
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один из видов отделки. К сожалению, многие компании не 
нацелены на то, чтобы самим переразместить заказ в том 
случае, если у них нет необходимого оборудования. Очень 
часто мы сами были вынуждены искать способы исполне-
ния заказа в нескольких разных типографиях».

«Волей-неволей нам пришлось интегрироваться в про-
цесс производства продукции, — продолжает Максим. — 
Мы стали заказывать полуфабрикаты —  отпечатанные 
листы. На тот момент у нас еще не было печатной техники, 
но некоторые послепечатные операции мы уже могли вы-
полнять у себя».

В «Гутенберге» отмечают, что с самого начала выработа-
ли два основных принципа работы с клиентами: во-первых, 
брать на себя полную ответственность за выполнение за-
каза вне зависимости от его сложности и возможных тех-
нических проблем, возникающих при изготовлении; а во-
вторых, стараться максимально облегчить задачу клиенту 
при заказе продукции (помогая по возможности в вопросах 
подготовки макета, выбора материалов и других), чтобы, 
получив печатный продукт, он остался доволен конечным 
результатом. В «Гутенберге» рассуждали так: поскольку весь 
груз ответственности перед клиентом все равно лежит на 
компании, то хотелось бы контролировать и сам произ-
водственный процесс, а лучше организовать собственное 
производство, тем более что знание полиграфических тех-
нологий вполне позволяло это осуществить. В итоге летом 
2011 г. в «Гутенберге» приобрели двухкрасочную офсетную 
машину Ryobi формата В3 и резальный станок. Так, «Гутен-
берг» превратился в офсетную типографию полного цикла 
с учетом уже сформировавшегося к тому времени парка по-
слепечатного и отделочного оборудования.

Дорасти до «цифры» 
Еще в период работы в качестве рекламного агентства у 

«Гутенберга» сформировался пакет заказов не только тра-
диционных офсетных, но и цифровых. Последние также 
приходилось переразмещать — у надежного партнера, в 
типографии оперативной печати, работающей на техни-

ке НР Indigo 5050. При наличии солидного портфеля циф-
ровых заказов в «Гутенберге» возникла идея приобрести 
собственное цифровое оборудование, ведь обеспечить его 
загрузку уже не составляло большого труда.

«Долгое время размещая заказы на машине НР Indigo, 
которая обеспечивала очень высокое для «цифры» качество 
печати, мы хотели приобрести цифровое оборудование, по-
зволившее бы нам изготавливать продукцию на таком же 
достойном уровне, — рассказывает Максим Сидорин. — Од-
нако мы не рассматривали вариант покупки аналогичной 
машины по причине ее высокой стоимости. И в какой-то мо-
мент даже оставили мысль о собственной «цифре», посколь-
ку считали, что Indigo — это недостижимый для нас уровень, 
и до тех пор, пока мы не дорастем и не накопим средства на 
ее приобретение, ничего предпринимать не будем».

Но все же некоторый шаг в сторону цифровой печати 
был сделан. В марте 2012 г. в типографии купили широко-

Это  красочное издание  было отпечатано цифровым спо-
собом. Обложка для футляра и твердого переплета также 
изготовлены на Konica Minolta благодаря возможности 
запечатывать листы «длинного» формата  

Рекламные агентства традиционно заказывают календарную продукцию. Поскольку тиражи таких календарей варьируются 
в пределах нескольких десятков, то самым оптимальным способом их изготовления является цифровой
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форматный принтер Mimaki, позволив-
ший изготавливать баннеры, реклам-
ные плакаты, афиши и другую подобную 
продукцию.

«Несерьезное» намерение
И все же интерес к цифровой печати, 

изучение предложений на рынке и реко-
мендации коллег привели «Гутенберг» в 
компанию Konica Minolta. «Серьезного 
намерения приобретать оборудование 
в тот момент у нас не было, мы решили 
просто поинтересоваться вопросом, — 
поясняет Максим. — Однако решение в 
пользу покупки созрело благодаря тому, 
что на этапе знакомства с машиной мы 
получили  исчерпывающую  информа-
цию  на все наши вопросы (а их было не-
мало, поскольку в цифровой печати мы 
слыли новичками), более того, нас де-
тально посвятили в технические тонко-
сти оборудования, в конце концов были 
предложены доступные для нас условия 
по приобретению машины». Как отмеча-
ют в типографии, очень важным оказа-
лось и то, что в демозале Konica Minolta 
была предоставлена возможность выве-
сти тестовые полосы. «Качество отпечат-
ков мы все время сравнивали с НР Indigo. 
Это то качество, к которому привыкли 
наши заказчики, и для нас было крайне 
важно, чтобы при смене оборудования 
клиенты не заметили никакой разницы. 
В итоге так и произошло», — говорит 
Максим Сидорин. Отпечатки, сделанные 
на Konica Minolta bizhub PRO C5501, кото-
рая осенью прошлого года заняла свое 
место в «Гутенберге», соответствовали 
тем параметрам качества, которые не-
обходимы были типографии.

За полгода работы на Konica Minolta 
bizhub PRO C5501 в «Гутенберге» успели 

опробовать печать практически на всех 
материалах, используемых в цифровой 
печати, — плотном картоне, мелован-
ных, фактурных и бумагах со сложным 
покрытием. По словам Максима, воз-
можность применения широкого спек-
тра материалов, качество печати на них 
и отсутствие характерного для «цифры» 
блеска также послужили решающими 
аргументами в пользу выбора обору-
дования именно этой марки. Большим 
преимуществом явилось и то, что, бу-
дучи новичками в цифровой печати, 
типография обошлась без привлечения 
специально обученных печатников для 
того, чтобы начать работать на Konica 
Minolta. «Нам очень нравится универ-
сальность нашей цифровой машины, — 
отмечает Галина Соколова. — Она в той 
же степени универсальна, как и наша 
типография. Лично мне нравится ра-
ботать с дизайнерскими материалами, 
что позволяет предложить клиентам 
более интересные и выигрышные вари-
анты исполнения продукции. А машина 

Konica Minolta легко справляется с 
печатью на сложных бумагах, в том 
числе и на матовой, шелковистой 
и нежной на ощупь бумаге Touche 
Cover, на которой, честно говоря, 
можно печатать не на всех цифро-
вых машинах. Более того, цифро-
вое оборудование, установленное 
в нашей типографии, обладает бо-
гатым функционалом, который мы 
активно используем в своей рабо-
те. Это и встроенный финишер, и 
автоподача листа с функцией пода-
чи обложек, а также возможность 
печати листа длиной 1,2 м, благо-
даря чему мы можем изготавливать 
нестандартную (по формату) для 
«цифры» продукцию».

Как подсчитали в типографии, 
за эти полгода машина уже окупи-
ла себя, и сегодня Максим и Гали-
на строят планы по приобретению 
нового печатного оборудования. 
Сейчас заканчивается ремонт про-
изводственного помещения, в кото-
рое переедет Konica Minolta bizhub 
PRO C5501, а в скором времени 
возможно, что к ней присоединит-
ся и следующая на очереди цифро-
вая машина Konica Minolta PRESS 
C7000Р. Как объясняет Максим, 
это необходимо с точки зрения как 
наличия дублирующего оборудо-
вания, так и разделения потока за-
казов. Надо сказать, что офсетное 
направление также имеет перспек-
тивные планы развития. Уже сейчас 
в «Гутенберге» заключили сделку 
по приобретению двухкрасочной 
машины формата В2 — Heidelberg 
Printmaster 74. Максим говорит, что 
ограничение по площадям, так же, 
как и необходимость рассчитывать 
только на собственные средства, 
подстегивает к приобретению вы-
сокопроизводительного оборудо-
вания, позволяющего планировать 
свое развитие.                                        

На цифровом печатном оборудовании типография изготавливает такие сложные изда-
ния, как альбомы художественных работ и каталоги ведущих автомобильных концернов

Послепечатный парк также по-
стоянно пополняется новыми 
устройствами для отделки и об-
работки полуфабрикатов





ак известно, мировой полигра-
фический рынок, да и россий-
ский в частности, имеет тенден-
цию к сокращению тиражей. И 

хотя в общем объеме производства эта 
величина пока не очень заметна, тем не 
менее такая тенденция налицо. Разуме-
ется, в первую очередь это должно не-
гативным образом сказаться на бизнесе 
бумажных оптовиков. Чтобы разобрать-
ся, так ли это на самом деле, мы реши-
ли поговорить с Екатериной Подобед, 
продукт-менеджером одного из веду-
щих бумажных оптовиков России ком-
пании «Регент-Арт».

Общее состояние
В первую очередь Екатерина уверила 

нас — бизнес компании «Регент-Арт» ак-
тивно развивается. «Мы растем, развива-
емся, причем довольно уверенно. Негатив-
ные тенденции на рынке, конечно, есть, но 
мы их понимаем и стремимся действовать 
соответствующим образом». Екатерина от-
метила, что главным продуктом, образую-
щим основной денежный оборот, является 
«старая добрая мелованная бумага». Ее 
объемы в обороте компании по-прежнему 
велики, несмотря на общие тенденции. 
Компания «Регент-Арт» по-прежнему 
остается одним из крупнейших игроков 
на рынке мелованных бумаг. Впрочем, в 
условиях жесткой конкуренции на рынке 
маржинальность этого товара снижается, 

Индикатор активности рынка,
или Что скажет бумажный оптовик

МНЕНИЕ

Екатерина Подобед,
продукт-менеджер,
«Регент-Арт»
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и делать акцент только на мелованные 
бумаги не имеет смысла. Более того, 
новые 15%-ные таможенные пошли-
ны, введенные с начала 2013 г., только 
усложняют ситуацию. «Ради поддерж-
ки отечественного производителя бу-
маги пошлины с 2013 г. поднялись до 
15%, возвращение к 5% должно состо-
яться в апреле, но пока это только обе-
щания. Сейчас весь рынок в ожидании. 
На данный момент мы придерживаем 
поставки мелованных бумаг и ждем, 
что будет. И судя по всему, так же по-
ступили и другие крупные оптовики. 
Бумага на складах оптовиков, конечно, 
есть, и в достаточном количестве. Но 
общая неразбериха со стоимостью ме-
лованной бумаги приводит к тому, что 

многие типографии не торопятся пе-
чатать большие тиражи. К сожалению, 
все больше и больше серьезных поли-
графических заказов уходит в другие 
страны, в первую очередь в Украину и 
в страны Евросоюза (из ближайших к 
нам — это Латвия, Литва, Польша, но 
много печатают и в Италии, и в Герма-
нии). Причина проста: в Европе бумага 
и так дешевле за счет логистики (ближе 
везти от производителя) и отсутствуют 
таможенные пошлины», — говорит 
Екатерина. Таким образом, получает-
ся, что российский полиграфический 
рынок страдает не только от объектив-

ных влияний мирового рынка, но и от 
внутригосударственных.

Также Екатерина рассказала про 
развитие ассортимента «Регент-Арт» 
в области самоклеящихся материа-
лов. Компания занимается продажей 
листовых материалов UPM-Raflatac. «В 
этом направлении мы активно разви-
ваемся, даже с учетом того, что цено-
вая конкуренция на рынке достаточно 
жесткая и наряду с высококачествен-
ными брендами, такими как Raflatac, 
рынок наполнен дешевыми мате-
риалами низкого качества. В 2012 г. 
компания «Регент-Арт» представила 
новинку — самоклеящуюся бумагу 
«Юнитак». Это оптимально сбаланси-
рованный продукт по соотношению 
«цена–качество». Новая уникальная 
формула клея позволила снизить стои-
мость продукта без потери качества. 
Кроме того, в 2012 г. была представле-
на новинка в самоклеящихся пленках 
от Raflatac — полипропилен. «Несмо-
тря на общую тенденцию к замене 
на более дешевые материалы, наши 
клиенты ценят стабильное качество и 
именно по этой причине предпочита-
ют использовать материалы Raflatac. 
Ведь недаром говорят «скупой платит 
дважды», — отмечает Екатерина.

Особое внимание Екатерина удели-
ла продуктовому направлению дизай-
нерских бумаг. В «Регент-Арт» этот про-
дуктовый сегмент имеет тенденцию к 
ежегодному росту. Все-таки желание 
выделить свой продукт, сделать его 
уникальным все чаще проявляется в 
деятельности ведущих компаний, в том 
числе и в России. «В этой связи очень 
эффективным для нас является сотруд-
ничество с фабрикой Gmund. Мы ра-
ботаем вместе на протяжении многих 
лет и гордимся, что именно компания 
«Регент-Арт» эксклюзивно представ-
ляет коллекции под брендом Gmund 
в России. Фабрика Gmund является не 
просто производителем бумаги, в каж-
дой коллекции изначально заложен 
творческий посыл и идея, что делает их 
уникальными. Компания Gmund — все-
мирно известный эксперт в создании 
бумаги, цветов и фактур, многие годы 
являющийся законодателем модных 
тенденций и ведущим консультантом в 
сфере создания и развития брендов. В 
январе 2013 г. в самом сердце Мюнхе-
на была организована «Gmund Бренд 
Конвенция». Около 350 гостей из мира 

Одним из наиболее 
эффективных спо-

собов продвижения 
бумаг, особенно ди-
зайнерских, являет-
ся личный контакт с 
клиентом, и именно 
выставка «Дизайн и 

Реклама» является для 
этого идеальной пло-

щадкой. Мы всегда ак-
тивно готовимся к этой 
выставке и планируем 

на ней проведение 
различных мероприя-

тий и презентаций 
новых продуктов



"Регент-Арт" приглашает на выставку 

ДИЗАЙН и РЕКЛАМА 2013
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p вы сможете ознакомиться с новинками ассортимента компании 

p принять участие в ежедневных презентациях новых коллекций

p получить профессиональную консультацию квалифицированных 

специалистов компании и наших иностранных партнеров

p получить подборку образцов и актуальный прайс-лист, 

а также приглашение на распродажу дизайнерских бумаг

На стенде компании №8-35:

Мы будем рады вас видеть!  До скорой встречи!

www.regentart.ru

+7 (495) 789-80-34
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бизнеса, промышленности, рекламы, 
дизайна и полиграфии приняли участие 
в этом мероприятии. Гостям представи-
лась уникальная возможность услышать 
экспертов в создании брендов. Мы уве-
рены, что подобное мероприятие будет 
интересно и российской аудитории, 
поэтому в наших планах проведение 
«Gmund Бренд Конвенции» и в России». 
С развитием продаж дизайнерских бу-
маг компания «Регент-Арт» связывает 
одно из важных направлений своего 
развития. По мнению Екатерины, отече-
ственный рынок все больше придает 
значение перспективам использования 
дизайнерских бумаг. Ведь на самом деле 
и типографиям выгодно на них рабо-
тать, и самим владельцам торговых ма-
рок это дает заметные преимущества. 
Если уж все равно тратить существенные 
средства на полиграфическую продук-
цию, то, добавив еще немного, можно 
получить более привлекательный и со-
лидный продукт, чем тот, который мож-
но отпечатать на обычной бумаге.

Компания «Регент-Арт» традицион-
но обновляет свой ассортимент дизай-
нерских бумаг к весеннему сезону. В 
этом году дизайнеров и полиграфистов 
ждут новинки от фабрики Gmund и ком-
пании Arjo Wiggins и, возможно, что-то 
другое, совершенно новое… Пока это 
секрет… Главной площадкой для пред-
ставления новинок станет выставка 
«Дизайн и Реклама», которая пройдет в 
Москве с 16 по 19 апреля 2013 г. в Цен-
тральном Доме художника.

Новые направления бизнеса
В условиях жесткой конкуренции на 

рынке все бумажные компании ищут 
новые варианты развития. По словам 
Екатерины, в компании «Регент-Арт» 
активно ведется работа по поиску но-
вых продуктовых направлений. Уже 
сейчас понятно, что рынок полигра-
фических материалов будет меняться. 
Залогом успеха бумажных оптовиков 
должен быть оптимально сбаланси-
рованный ассортиментный портфель, 
включающий в себя наряду с массовы-
ми продуктами новые, инновационные 
материалы. «Необходимо активно ис-
кать новые продуктовые направления, 
доходность на которых существенно 
выше, чем на традиционных».

Как мы отметили в начале, миро-
вой полиграфический рынок имеет 
тенденцию к снижению тиражей. Дей-
ствительно, на рынке наблюдается 
активное развитие малотиражной 
оперативной печати на цифровых 
машинах. Преимущества этого вида 
печати неоспоримы: оперативность, 
экономичность, малотиражность, пер-

сонализация и многое другое. При 
этом качество современной цифровой 
печати ничем не уступает офсетной.

Еще одно направление, которое в 
компании «Регент-Арт» видят как пер-
спективное, — это работа с «цифро-
выми» бумагами. Под «цифровыми» 
понимаются материалы, пригодные 
для печати на цифровых машинах. 
На рынке и в ассортименте компании 
«Регент-Арт» присутствуют специаль-
ные материалы digital, поставляемые от 
производителя в форматах SRA3 и А3+ 
и прошедшие официальное одобре-
ние производителями оборудования. 
К сожалению, ассортимент таких мате-
риалов ограничен и в основном пред-
ставлен стандартными сортами бумаги. 
Далеко не все бумажные фабрики гото-
вы перенастроить свое производство на 
резку цифровых форматов и тем более 
провести сертификацию всего своего 
ассортимента у производителей циф-
ровых печатных машин. Хотя с каждым 
годом в ассортименте всех бумажных 
производителей растет количество по-
зиций с приставкой digital.

Чтобы не ограничивать возможно-
сти цифровых типографий, компания 
«Регент-Арт» совместно с производите-
лями бумаги постоянно проводит тесты 
различных бумаг, особенно из дизайнер-
ского ассортимента, в различных цифро-
вых типографиях. Практика показывает, 
что большинство стандартных бумаг, 
предназначенных для офсетной печа-
ти, прекрасно ведут себя в цифровых 
машинах, проблемы могут возникнуть 
только с бумагами, имеющими различ-
ные сложные покрытия. По результатам 
опроса на сайте «Регент-Арт», около 50% 
типографий предпочитают использо-
вать специальную бумагу, 50% готовы 
использовать стандартную. Тем не менее 
задача оптовика — удовлетворить ра-
стущий с каждым годом спрос на бумагу 
для цифровых типографий и, что также 
немаловажно, обеспечить оперативные 
поставки в цифровые типографии.

 
Маркетинговая активность
Отдельно мы пообщались и на тему 

маркетинга. По мнению Екатерины, од-
ним из наиболее эффективных спосо-
бов продвижения бумаг, особенно ди-
зайнерских, является личный контакт с 
клиентом, и именно выставка «Дизайн 
и Реклама» является для этого идеаль-
ной площадкой.

Компания «Регент-Арт» участвует в 
этой выставке много лет и обычно явля-
ется одним из центровых участников со-
бытий. В этом году на стенде компании 
каждый день будут проходить презен-
тации новых продуктов, у посетителей 

будет возможность пообщаться как с со-
трудниками компании, так и с предста-
вителями бумажных фабрик. По словам 
Екатерины, задачей компании «Регент-
Арт» является ознакомление с ассорти-
ментом как можно большего количества 
людей, связанных с полиграфией.

Нужно отметить, что выставка в те-
чение многих лет является любимой 
площадкой для дизайнеров, художни-
ков, рекламщиков, маркетологов, по-
лиграфистов и людей, интересующих-
ся новыми тенденциями в дизайне и 
рекламе. Выставка хороша тем, что на 
нее приезжают самые разные люди из 
самых разных областей бизнеса. Много 
лет назад полиграфия в рекламе была 
основной темой выставки, и хотя сей-
час заметно изменение тенденций (все 
больше говорится об интернет-рекламе 
и веб-технологиях), тем не менее поли-
графия остается одним из важнейших ее 
направлений. На «Дизайне и Рекламе» 
можно встретить и представителей раз-
личных типографий (многие, кстати, в 
ней участвуют), и сотрудников реклам-
ных агентств, и дизайнеров, и предста-
вителей корпоративного сектора и даже 
государственных учреждений. «Дизайн 
и Реклама» постепенно стала культовым 
событием, и это важно. Статус выставки 
таков, что все, кто причастен к реклам-
ному бизнесу, считают необходимым 
приехать, причем на выставку съезжа-
ются люди из всех регионов России. 
Культовой также является и площадка 
выставки, Центральный Дом художни-
ка создает уникальную творческую ат-
мосферу, что способствует реализации 
основных задач выставки.                            

В прошлом году на выставке «Дизайн 
и Реклама» компания «Регент-Арт» 
проводила мастер-класс по декориро-
ванию стразами дизайнерской бумаги
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егодня на полиграфическом рынке 
сложно назвать типографию, ко-
торая настолько же ответственно 
подходила бы к вопросам социаль-

ной помощи, как «Форте-принт». С июня 
прошлого года на ее производственной 
площадке реализуется совместно с Пра-
вительством Москвы проект по созданию 
рабочих мест для людей с ограниченными 
возможностями. Эта «Первая полигра-
фическая мастерская», как называют ее в 
«Форте-принт», является эксперименталь-
ной площадкой для адаптации инвалидов 
к трудовой деятельности. Сегодня здесь 
трудятся 89 человек, для которых такой 

Бизнес с неограниченными 
возможностями

ОБОРУДОВАНИЕ

С
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опыт может реально стать «путевкой 
в жизнь».

При этом «Форте-принт» абсо-
лютно коммерческая типография, 
выпускающая конкурентоспособную 
продукцию для крупных производи-
телей пищевой продукции, фарма-
цевтических предприятий, ведущих 
торговых брендов. Как и на любом 
развивающемся производстве, здесь 
внимательно подходят и к переосна-
щению парка оборудования. Око-
ло полугода назад на предприятии 
была установлена новая печатная 
машина Komori Lithrone GL-540+C. 
На тот момент это была первая в 
России машина серии G40. Буквен-
ное обозначение «G» происходит от 
«green» — «зеленый, экологически 
дружественный». О том, как удается 
сочетать социальную и экологиче-
скую ответственность, благотвори-

тельность и бизнес, мы поговорили 
с руководителем группы компаний 
«Форте» Марией Кулик.

«Форте» — значит 
«в полную силу»
Как рассказала Мария, свою тру-

довую деятельность она начинала в 
качестве начальника отдела рекла-
мы в одном из издательских домов, 
выпускающем отраслевые журналы. 
В ее обязанности входило привле-
чение рекламодателей, но в то же 
время она и несла ответственность 
перед ними за качество печати ре-
кламных полос в журналах. В те вре-
мена, а это начало 1990-х гг., каче-
ство полиграфического исполнения 
сильно зависело от многих параме-
тров, впрочем, как и сегодня, одна-
ко уровень технологий допечатной 
подготовки был еще не настолько 

С печатных машин Heidelberg начинал формироваться парк 
производственного оборудования типографии «Форте-
принт». Сегодня идет постепенное их обновление

Пятикрасочная машина Komori  Lithrone GL-540+C. Типография «Форте-принт» 
стала первой в России, где была установлена машина серии G40
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хорошо развит. Через полтора года Мария уже довольно уве-
ренно разбиралась в процессе производства печатной про-
дукции и почувствовала в себе силы начать самостоятельно 
заниматься организацией и планированием производства 
изданий. Первое время она была официальным представи-
телем одной из австрийских типографий, а затем стала ра-
ботать полиграфическим брокером, осуществляя услуги по 
дизайну, верстке и печати в типографиях Австрии и Венгрии. 
Размещение на печать в европейских типографиях, хоть и 
обеспечивало более высокое качество исполнения работ, 
тем не менее обходилось недешево. По этой причине было 
решено приобрести собственное печатное оборудование. 
Так, с одной подержанной машины Heidelberg 13 лет назад 

С самого начала основной специализацией «Форте-принт» была 
рекламная полиграфия

Послепечатный и допечатный участки типографии оснащены 
необходимым оборудованием для производства различной 
печатной продукции — от рекламной полиграфии до книг и 
упаковки

начала свою жизнь полиграфическая компания «Форте-
принт».

Типография и рекламное агентство, из которого, соб-
ственно, она и образовалась, продолжили существовать 
параллельно, заложив основу группы компаний «Форте», 
в которую сегодня входит и издательский дом, где можно 
заказать корректорские и редакторские услуги, написа-
ние текстов, верстку и подготовку макета к печати, а так-
же собственный логистический отдел, осуществляющий 
доставку тиражей по всей России.

Основной специализацией полиграфической компа-
нии «Форте-принт» тогда и сейчас является производство 
рекламной полиграфии, хотя в настоящее время, надо 
признать, портфель заказов типографии довольно раз-
нообразен. Это не только рекламные буклеты, листовки, 
плакаты и POS-материалы. Как говорит Мария, здесь мно-
го печатают книжных изданий. Причем книжное направ-
ление развивается не только при участии типографии, 
изготавливающей собственно тираж, но и дизайнерской 
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группы и сотрудников издательства, ра-
ботающих над макетом, версткой, тек-
стами и иллюстративным материалом 
будущей книги, художественного или 
музейного каталога.

Более того, в типографии присма-
триваются и к новым направлениям 
бизнеса, в частности к печати упаковки. 
Как отмечает Мария Кулик, «с развити-
ем интернет-технологий тиражи печат-
ной рекламы постепенно снижаются, 
и это хорошо заметно в том числе и по 
работе рекламного агентства, где хоро-
шо знают, как сегодня структурируются 
рекламные бюджеты, часть из которых 
переориентируется на виртуальные 
ресурсы продвижения услуг». Одним 
из перспективных направлений поли-
графии, по мнению Марии, является 
производство упаковки, именно за ним 
видится стабильность развития бизнеса 
в ближайшем будущем. Почву для рабо-
ты в этой области в «Форте-принт» уже 
подготовили. Это и наличие профессио-
нального дизайнера по упаковке, кото-
рый разрабатывает очень интересные 
сюжеты оформления на заказ, и готовый 

производственный комплекс по печати 
и отделке коробок. Специально с целью 
перспективной работы на рынке мало-
тиражной упаковки осенью прошлого 
года в типографии приобрели печат-
ную машину первого формата Komori 
Lithrone GL-540 с секцией лакирования. 
Благодаря высокой степени автомати-
зации и скорости работы новая машина 
повысила производительность печатно-
го участка почти на 25%. В типографии 
отмечают и универсальность оборудо-

вания, и его возможности по бы-
строй переналадке. Поскольку на 
предприятии выполняются  разно-
образные работы — от рекламных 
изданий до книг и упаковки, то при-
ходится использовать разные по 
плотности бумаги и картон. В этой 
связи очень важно, чтобы печатное 
оборудование легко «приспосабли-
валось» к разным видам заказов. И 
как говорит Мария, машина Komori 
хорошо справляется с интенсив-

ным рабочим графиком заданий 
на печать. Помимо оперативности 
и стабильности качества оттисков, 
пятикрасочная Komori Lithrone G40 
отличается также экологическими 
характеристиками, она позволяет 
сократить количество отходов при 
приладке, экономит электроэнер-
гию, снижает уровень шума и спо-
собствует улучшению общей ра-
бочей среды в производственном 
цехе. Такая экономичность и эко-
логичность оборудования делает 
технику Komori беспроигрышным 
вариантом при печати малых тира-
жей, на которых и специализируется 
«Форте-принт».

Типография «Форте-принт» работает с ведущими брендами на рынке, конкуренция за 
которые среди полиграфических компаний очень высока

С июня прошлого года на базе типографии «Форте-принт» совместно с Правительством Москвы реализуется социальный 
проект по созданию рабочих мест для людей с ограниченными возможностями. Сегодня здесь трудятся 89 человек

За упаковкой в типографии видят перспектив-
ное развитие. Более того, зачастую она требует 
ручных операций, что позволит дать работу 
людям с ограниченными возможностями
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Новое качество жизни
Наряду с бизнес-планами перед Марией Кулик стоят и другие задачи. 

Помимо того, что Мария является учредителем группы компаний «Фор-
те», она еще возглавляет и региональный благотворительный обществен-
ный фонд «Качество жизни». В прошлом году на базе «Форте-принт» 
начал реализовываться социальный проект по трудоустройству людей с 
ограниченными возможностями. Он предусматривает создание участка 
ручных операций послепечатной обработки, в которых задействованы 
инвалиды. Для них в типографии организовано просторное помещение, 
каждому из сотрудников отведено отдельное рабочее место и подобран 
индивидуальный график работы в соответствии с трудовыми нормами 
для инвалидов с различными заболеваниями. Здесь организованы и сто-
ловая, и медицинский кабинет, и раздевалки, чтобы участники проекта 
могли работать в комфортных для них условиях. Помимо этого, новых 
сотрудников необходимо было научить незнакомым для них операциям, 
что, безусловно, потребовало больших усилий со стороны организаторов 
этого проекта, и в частности менеджеров-кураторов, которые обучают и 
отслеживают качество работы новых подопечных.

Этот социально значимый проект осуществляется совместно с Прави-
тельством Москвы, и на его реализацию выделяются государственные 
деньги. Мария отмечает, что здесь тесно переплетаются бизнес и соци-
альная помощь. Часть из субсидированных средств идет в том числе и на 
поддержание и развитие самого предприятия. Например, покупка новой 
печатной машины Komori была частично профинансирована из этих де-
нежных средств.

На вопрос, почему Мария решила участвовать в этом проекте, она от-
ветила так: «Я долгое время разрывалась между благотворительной дея-
тельностью и бизнесом. Благотворительность приносит мне большое удо-
влетворение, я понимаю, для чего трачу свою жизнь и свои усилия. Но с 
другой стороны, понятно, что нужно зарабатывать деньги, и чтобы помо-
гать, тоже нужны средства. И я решила скрестить обе деятельности».

Сегодня в типографии работают 89 человек с ограниченными по здо-
ровью возможностями. Как оказалось, не все из них могут заниматься 
ручным трудом, однако здесь проводится программа по переобучению 
таких людей и трудоустройству их на другие специальности. Мария при-
знает, что поначалу было очень тяжело: «Возможно даже, мы недооце-
нили, насколько это все будет непросто. Ведь здесь к каждому нужен был 
индивидуальный подход, всем одинаково объяснить в данном случае не-
возможно. Безусловно, мы столкнулись и с большим количеством брака, 
все риски пришлось брать на себя, поскольку брак в готовом тираже не-
допустим, ведь наша компания работает с известными крупными брен-
дами, за которые конкуренция среди типографий очень высокая». Тем 
не менее за семь месяцев существования этого проекта участники мно-
гому научились и сегодня отрабатывают до 80% своей заработной пла-
ты. Мария отмечает, что в основном ставку делали на молодежь, которая 
более мотивирована и настроена работать. Так, несколько человек были 
обучены работе на машине клеевого бесшвейного скрепления, а двое 
участников проекта проявили творческий талант и теперь работают по-
мощниками дизайнера и даже готовят собственные дизайн-проекты. По-
степенно участники учатся работать в смешанном коллективе, что явля-
ется для них хорошей практикой общения и помогает им адаптироваться 
в рабочей среде. Однако, как говорит Мария, такое соседство оказалось 
полезным и для основного персонала типографии, с чьей стороны также 
потребовались моральные усилия принять инвалидов и научиться толе-
рантно к ним относиться.

В «Форте-принт» нацелены развивать направление по использованию 
ручного труда людей с ограниченными возможностями в полиграфиче-
ском производстве. На базе этой площадки отрабатываются модели со-
провождения инвалидов на рынок труда, и возможно, в дальнейшем она 
станет «кузницей кадров», и другие полиграфические компании найдут 
ресурсы, чтобы трудоустроить на своем предприятии таких людей.

«Мне нравится преодолевать трудности, решать сложные задачи, — го-
ворит Мария Кулик, — но лучше, если делаешь это ради кого-то. Когда ме-
няешь чью-то жизнь в лучшую сторону, — это дорогого стоит».                           
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генеральный директор, 
типография «ЮСМА» 
[Москва]

осковская типография 
«ЮСМА» — наглядное до-
казательство того, что упор-
ный труд, стремление к ка-

честву и нормальные человеческие 
отношения с партнерами помогают 
пережить любые кризисы.

Молодые энтузиасты
Историю этой относительно не-

большой компании можно назвать 
хрестоматийной. В далеком уже 
2001 г. два молодых человека — 
Максим Шевцов и Юсуп Якубов 
(отсюда и название компании — 
ЮсМа) —  решили попробовать 
свои силы в полиграфии. Сняли на 
Чистых прудах в Москве крохотную 
комнатушку площадью 27,7 м2, за-
везли два стола, два шкафа и четы-
ре стула. Установили компьютеры и 
принялись активно искать заказы и 
переразмещать их в типографиях. 

В то время желаю-
щих что-то напечатать 
было предостаточно, и 
довольно быстро пар-
тнеры получили пер-
вую прибыль, которую 
немедленно реинве-
стировали в развитие. 
Купили культовый по 
тем временам руч-
ной резак Ideal. Затем 
приобрели ризограф, 
а еще позже у моло-
дых предпринима-
телей появилась не 
менее культовая циф-
ровая печатная маши-

на Xerox DC 12. Параллельно с при-
обретением нового оборудования 
росли и площади компании: сначала 
до 50 м2, затем — до 70 м2.

«В то время мы быстро двигались 
вперед, набивая все возможные шиш-
ки, — со смехом признается Максим 
Шевцов. — Наша первая бухгалтерия 
пришла в совершеннейшую негод-
ность уже через полтора года рабо-
ты, так что нам пришлось закрывать 
первую компанию и регистрировать 
рекламно-производственную компа-
нию «ЮСМА», которая успешно рабо-
тает и по сей день. Хлопот было много, 
но все проблемы удалось решить без 
ущерба для тех клиентов, с которыми 
мы работали в то время».

Освоение офсета
В 2004 г. Максим с Юсупом пере-

ехали на новую площадку в Филях, а 
в истории компании появилась оче-
редная веха, связанная с освоением 
офсетной печати. Для этого партне-

Печатный парк типографии «ЮСМА» оснащен офсетными машинами Heidelberg

Стопцилиндровый пресс Original Heidelberg Cylinder 
используется для вырубки и тиснения фольгой

М

«Главное — нарабо-
тать хорошие парт- 
нерские отношения 

с клиентами. А даль-
ше, даже если люди 

оказываются на 
других местах рабо-
ты, они продолжают 

работать с нами» 
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ры привезли из Чехии легендарную офсетную печатную ма-
шину Romajor 315, которая поначалу стояла в просторном, 
но совершенно пустом цеху, который сняли на перспективу. 
Позднее к ней добавились ручные станки трафаретной пе-
чати и другое оборудование.

Примерно год компания осваивала новые технологии, 
а затем пришла в Heidelberg. «Почему Heidelberg? — пере-
спрашивает Максим. — Потому что это бренд. Потому что 
Heidelberg — это компания, которая делает лучшее печат-
ное оборудование, а мы хотели приобрести именно такое. 
Покупка Romajor по ряду причин оказалась неудачной. Про 

японские машины в то время тоже всякое говорили, поэто-
му мы решили не рисковать и положиться на Heidelberg в 
этом вопросе».

И в Heidelberg не подвели. После двухкрасочной пе-
чатной машины Heidelberg Printmaster 52-2, купленной в 
2005 г., Шевцов с партнером приобрели полноцветную ма-
шину Printmaster 52-4 (2007), затем Speedmaster SM 74 (2011) 
и еще несколько единиц  допечатного и финишного обору-
дования: термальную CtP-систему Suprasetter A75, резаль-
ную машину Polar 92, фальцевальную машину Stahlfolder 
Ti 52 и ВШРА Stitchmaster ST 300. Последние инсталляции 
были завершены в 2012 г.

От моноклиента к массовому рынку
В начале 2009 г., когда полиграфический рынок начал 

просаживаться из-за глобальной рецессии, в «ЮСМА» все 
было относительно хорошо. Незадолго до этого компании 
удалось заполучить в клиенты крупный банк HSBC, который 
как раз в 2009 г. решил открыть в России розничную сеть.

Последующие два года для типографии прошли очень 
гладко — сотрудники «ЮСМА» работали на совесть, и банк 
размещал в типографии практически всю свою полигра-
фию (брошюры, буклеты, welcome-packs, визитки и проч.). 
Периодически типография вспоминала прошлое и оказы-
вала банку услуги, связанные с дизайном, что также способ-
ствовало продолжению совместной работы и укреплению 
партнерских отношений.

Счастье кончилось в конце 2010 г., когда руководство бан-
ка решило, что идея с розницей была неудачной, и в одно-

Заработанное везение, или Почему важны хорошие отношения с партнерами

Фальцевальная машина Stahlfolder Ti 52 и вкладочно-швейно-резальный агрегат Stitchmaster ST 300 производства Heidelberg 

Ниткошвейная и крышкоделательная машины: часть пооперационного комплекса изготовления ежедневников. Справа — тигель-
ный пресс, приспособленный для вырубки, в частности кроя покровного материала переплетных крышек

Машина для скрепления проволочными спиралями — часть 
комплекса для изготовления календарей 
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часье закрыла направление. «Для нас это был очень 
серьезный удар, — вспоминает Максим. — Это 
была наша ошибка, но наш бизнес слишком сильно 
зависел от одного клиента. И когда поток заказов от 
него иссяк, мы оказались в очень сложной, если не 
сказать критической ситуации».

Решать проблему руководство «ЮСМА» стало 
радикально. Вместо того, чтобы затягивать пояса и 
бежать на рынок в поисках нового суперклиента, 
партнеры проанализировали ситуацию на рынке 
и инвестировали в комплекс нового оборудования 
формата В2, так как жесткая конкуренция в сегменте 
третьего формата практически не оставляла шансов, 
чтобы вырваться вперед.

Тогда же типография в очередной раз переехала на 
новые площади. «Как сейчас помню, 13 января 2011 г. 
я впервые заехал на территорию ТИР «Москвич», 
влюбился в нее и сказал, что здесь должна быть наша 
типография, — вспоминает Максим. — Мы были 
одними из первых арендаторов, поэтому смогли вы-
брать оптимальные для нас площади (2500 м2) и пе-
репланировать их по своему усмотрению».

Однако и здесь не обошлось без сюрпризов. Вы-
яснилось, что комплекс является территорией инно-
вационного развития, и, по мнению его руководства, 
типография под это определение никак не подходит. 
«Это был один из тяжелейших периодов в истории 
типографии, — признается Максим. — С одной сто-
роны, стройка и лизинговые платежи. С другой — по-
теря заказов от банка… Денег практически не было. 

Во время дня открытых дверей, проведенного типо-
графией «ЮСМА» в конце 2012 г., ей был присвоен 
статус «Heidelberg —  Предприятие-Партнер» и вру-
чен соответствующий диплом и специальный знак

Экономили на всем, на чем мог-
ли. К счастью, новый генераль-
ный директор  управляющей 
компании ТИР «Москвич» Игорь 
Владимирович Ищенко проявил 
себя как очень грамотный и 
адекватный руководитель, и с 
его помощью нам в конце кон-
цов удалось стать частью инфра-
структуры комплекса».

На этом светлая полоса не 
закончилась. Вскоре после за-
крытия розничного направле-
ния HSBC, типография «ЮСМА» 
получила неплохие дивиденды 
от своих стараний, проявленных 
при работе с банком в 2009–
2010 гг. Дело в том, что после 
закрытия розничного направ-
ления HSBC оттуда ушло много 
людей, которые впоследствии 
устроились на руководящие мар-
кетинговые должности в других 
крупных компаниях. И многие 
из них, памятуя успешную и бес-
проблемную работу с «ЮСМА», 
решили продолжить сотрудни-
чество. Таким образом, типогра-
фия получила хорошие заказы 
от таких гигантов, как Сбербанк, 
«Тройка-Диалог» и ряда других 
компаний, в том числе междуна-
родных, которые помогли ей в 
2011 г. решить вопросы с выпла-
тами и дали импульс к дальней-
шему развитию.

«Главное — наработать хо-
рошие партнерские  отноше-
ния, — подчеркивает Мак-
сим. — И потом, даже если 
люди оказываются на других 
местах работы, они продолжа-
ют работать с нами».

Ежедневники «под себя»
Сегодня производство типо-

графии «ЮСМА» поделено на 
три части. Причем каждая из 
них оснащена оборудованием 
одного производителя — тако-
ва политика руководства компа-
нии. В печатном цеху работает 
техника Heidelberg. В календар-
ном — станки компании «Лоба-
чевский и Ко», а в новом цеху 
по выпуску ежедневников — 
машины итальянской компании 
Zechini.

К сожалению, с итальянцами 
типографии не повезло по всем 
статьям. И оборудование приеха-
ло не то, что заказывали, и каче-
ство его работы вызывает нарека-
ния. Решать проблемы приезжал 
сам основатель Zechini и даже 

просил, чтобы на базе «ЮСМА» 
был организован шоу-рум компа-
нии. Увы, все его слова и обеща-
ния ни к чему не привели.

«Недавно нам пришлось ку-
пить б/у ниткошвейную машину 
Aster, так как шить на аналоге 
Zechini практически невозмож-
но, — сетует Максим, — но эти 
сложности мы решим — направ-
ление ежедневников я считаю 
очень интересным».

По словам Максима, он начал 
заниматься ежедневниками по-
тому, что увидел на рынке много 
некачественной продукции. «Да, 
мы понимаем, что это занятый 
рынок и свободных клиентов 
на нем нет, но мы готовы за них 
бороться, — говорит он. — Во-
первых, народ устает от типовой 
продукции и хочет что-то «под 
себя». Во-вторых, часто бывает 
так, что клиента подводят по сро-
кам или качеству, он начинает ис-
кать другого партнера, и вот тут-то 
появляемся мы. Качество — наш 
главный ориентир».

Блоки для ежедневников 
«ЮСМА» печатает самостоятель-
но. Оригинальный конструктив 
также придумывает сама. Сборку 
выполняет в основном на поопе-
рационном оборудовании, но 
для наиболее ответственных опе-
раций в типографии установле-
ны автоматические машины. Все 
ежедневники «ЮСМА» делаются 
на бумаге, которая изготовляется 
из опавших листьев бамбука. Она 
дороже обычной «офсетки», но 
приятнее на ощупь и визуально, 
и на ней очень удобно писать. К 
тому же она экологически чистая, 
что также вызывает позитивный 
отклик у заказчиков. Максим до-
волен.

Сейчас в типографии все 
идет своим чередом. На дне от-
крытых дверей, который про-
шел в начале декабря прошло-
го года, типографии «ЮСМА» в 
торжественной обстановке был 
присвоен статус «Heidelberg — 
Предприятие-Партнер», который 
дает определенные преимущества 
в работе с Heidelberg. Также го-
стям намекнули, что скоро произ-
водственные мощности компании 
пополнятся еще одной современ-
ной печатной машиной. «Какая 
именно, пока не скажу, но точ-
но это будет Heidelberg. Ведь это 
партнер, который нас не подво-
дит», — резюмирует Максим.          


