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омните гениальный диалог монтера 
Мечникова и Остапа Бендера из ро-
мана «Двенадцать стульев»: «Утром 
деньги — вечером стулья, вечером 
деньги — утром стулья». — «А можно 
утром стулья, а вечером деньги?» — 
«Можно, но деньги вперед!» Этой 
фразой монтер Мечников идеально 
описал всю современную финансовую 
систему. Как было бы хорошо: снача-
ла тебе платят за работу или услугу, а 
потом ты ее выполняешь. И ни в коем 
случае не наоборот.

Но к сожалению, такое в настоящее 
время невозможно. Сейчас в боль-
шинстве случаев сначала товар про-
изводится, а потом уже оплачивается 
потребителем. Казалось бы, какая, 
по сути дела, разница. Главное, чтобы 
стоимость оплаченного товара превы-
шала стоимость его изготовления на 
вполне понятную величину прибыли. 
Однако встает вопрос, а как на самом 
деле осуществлять функционирова-
ние, если денег за работу пока еще 
не заплачено. Хорошо если внесен по 
крайней мере аванс. Но в полиграфии 
в последние годы сложилась практика 
работы с отсрочкой платежа. Причем 
эта отсрочка зачастую определяется 
заказчиком по своему усмотрению. 
Одни платят сразу по выставлении сче-
та, другие — спустя какое-то время (ме-
сяц–два), а кто-то может затянуть оп-
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лату до полугода. Есть и такие, кто 
готов оплачивать работу частями 
по мере своей возможности. Вро-
де бы, ничего страшного, главное, 
чтобы в итоге заплатили. Но важ-
но понимать, что при таком режи-
ме работы существенно меняется 
практика расчетов экономической 
эффективности работы типогра-

фии. Это приводит к различным не 
очень приятным моментам, когда 
работа сделана, а доход от нее по-
лучить невозможно. По сути дела, 
вся экономика переворачивается с 

ног на голову. Теперь типография 
должна выполнять роль кредитую-
щей организации, и, как следствие, 
расчет нормы прибыли должен вес-
тись несколько иначе.

Чем рискует типография, вы-
полняя работы в кредит, и что ей 
приходится делать, чтобы обеспе-
чить собственное финансирование 
и получение желаемой прибыли? 
Попробуем разобраться. На са-
мом деле смоделировать все осо-
бенности работы предприятия по 
кредитным схемам мы не сможем, 
это слишком сложно. Такие работы 
выполняют специальные экономи-
ческие консультанты и аудиторские 
компании. И даже для небольшого 
предприятия объем документов, 
необходимых для такого анализа, 
во много раз превышает объем 
журнала. Мы лишь затронем тему и 
попытаемся на сильно упрощенных 
примерах показать «слабые зве-
нья» процесса производственного 
кредитования.
n Необходимые постоянные пла-
тежи. Несмотря на то, что оплата 
за работу проводится клиентом 
тогда, когда он сам этого захочет, 
собственные платежи типогра-
фии, по крайней мере основные, 
откладывать «до лучших времен» 
не получается. Нужно регулярно 
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При работе с отсроч-
кой платежа глав-

ной проблемой всей 
полиграфии является 

неравномерная за-
грузка по месяцам 

года. Она вызывает 
неравномерность 
финансирования, 
причем проблемы 
возникают в самые 

пиковые месяцы
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платить зарплату, закупать бумагу и 
другие расходные материалы, опла-
чивать электричество, воду, телефон 
и другие коммунальные платежи. При-
чем здесь никакие отсрочки невоз-
можны. Если попробовать не платить 
государственным монополиям, то они 
поступят очень просто: отключат свет, 
воду, телефон и т. д., а дальше крутись 
как хочешь. Так что довольно большой 
объем платежей типографии прихо-
дится оплачивать регулярно из месяца 
в месяц вне зависимости от того, как 
ей платят за изготовленные заказы. 
n Неравномерная загрузка. Это глав-
ная причина всех проблем тради-
ционной полиграфии. И именно это 
причина того, что полиграфическая 
экономика существенным образом 
отличается от экономики других от-
раслей промышленности. Если бы за-
грузка была равномерной, то в конце 
концов не так важно, когда за работу 
заплатят, конечно, если предполагать, 
что рассрочка будет также на относи-
тельно понятное и постоянное время. 
Если типография выпускает в месяц 
продукцию на определенную сумму и 
примерно такая же сумма в этот месяц 
приходит, то проблема отсутствует. 
Необходимо разве что учитывать поп-
равку на инфляцию. Но в типографиях 
так бывает далеко не всегда, точнее 
почти никогда. Неравномерная за-
грузка приводит к тому, что в пик се-
зона (октябрь–декабрь) типография 
получает платежи за сезон, в который 
был откровенный спад (лето), и, как 
следствие, оборотных средств катас-
трофически не хватает. Кроме того, 
многие отмечают, что в пиковый сезон 
можно было бы сделать больше, но на-
личие недофинансирования приводит 
к тому, что часть работ оказывается 
невыполненными. Конечно, в пико-
вый сезон можно пытаться работать 
с заказчиками по-другому (вплоть до 
предоплаты), и многие типографии 
так и делают. Это, конечно, позволяет 
несколько смягчить влияние недофи-
нансирования, но в целом негативную 
картину не улучшает.
n Инфляция. В нашей стране офици-
альная инфляция составляет около 
12% в год, или, попросту говоря, 1% 
в месяц. А значит, отсрочка оплаты 
заказа на три месяца должна автома-
тически означать его удорожание на 
3%. Это не так много, и в большинс-
тве случаев на это все закрывают гла-
за. Но если посчитать внимательно и 
при этом иметь в виду, что в развитых 
странах норма прибыли в полигра-
фии составляет не более 5–8% в год, 
то получается, что отсрочка платежей 

приводит к потере чуть ли ни поло-
вины прибыли! Впрочем, это в на-
шей стране такая высокая инфляция, 
в других странах она в разы мень-
ше, но зато у нас и норма прибыли 
существенно больше. Тем не менее 
механизм важно понимать. Более 
того, вне зависимости от нашего же-

лания экономика все равно будет 
постепенно приходить в среднеми-
ровое состояние, иначе мы просто 
не сможем конкурировать на миро-
вом рынке, и зарубежные типогра-
фии будут уводить у нас все больше 
заказов. Придется учиться считать 
по среднемировым значениям, даже 
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с учетом того, что в нашей стране немало своих «заморочек», со-
зданных правительством и не позволяющих считать по мировым 
стандартам. Но делать это придется. Рынок открыт и работать на 
нем нужно по единым законам.
n Кассовый разрыв. Этим бухгалтерским термином будем обоз-
начать недополучение средств в заданную единицу времени. 
Формально он не является убытком, это просто вовремя неполу-
ченные средства как раз в силу того, что работа и инвестиции в ее 
исполнение делаются в одно время, а оплата за нее получается в 
другое, спустя месяцы. В результате типографии может не хватить 
оборотных средств на то, чтобы инвестировать в текущие зака-
зы. При этом важно понимать, что исполнение заказа для нового 
клиента, который также будет платить с отсрочкой платежа, это 
краткосрочная инвестиция. Типография вкладывает собственные 
средства в данный заказ в надежде, что в будущем получит за него 
оплату и, как следствие, прибыль. Все это говорит о том, что к рас-

четам заказов, оплата которых будет выполняться в 
более–менее отдаленной перспективе, нужно под-
ходить именно как к инвестиционным проектам, 
закладывая в них соответствующие инвестиционные 
проценты. По сути, типография дает заказчику кре-
дит на определенную сумму и вправе надеяться на 
получение процентов по этому кредиту.
n Рефинансирование. Наличие кассовых разрывов в 
годовом обороте типографии неизбежно приводит 
к необходимости обдумывания вопросов рефинан-
сирования. Оплата за работы, сделанные в успешный 
прошлый месяц, придет только через два–три меся-
ца, а выполнять заказы, закупать бумагу, платить за-
рплату нужно уже сейчас. Где взять на это средства? 
Можно, конечно, накапливать их на своем счету в 
успешные месяцы, чтобы закрывать этими деньгами 
недофинансирование в другой период. Собствен-
но, именно так и приходится поступать, но тут есть 
опасность: большое количество средств будет просто 
потеряно на налогах. Достаточно сказать, что у мно-
гих типографий пик сезона — это последний квартал 
года, а заработанные средства обычно поступают в 
первом квартале. И хотя здесь есть множество схем 
бухгалтерской оптимизации, тем не менее, если все 
считать примитивно, то получается, что максимум 
средств типография получит в «провальном» пер-
вом квартале и не сможет списать существенную их 
долю в себестоимость, потеряв большую часть на на-
логе на прибыль. В результате приходится использо-
вать более сложные схемы «самофинансирования», 
вплоть до привлечения краткосрочных кредитов на 
погашение кассовых разрывов. Это вполне типичная 
схема, ею пользуются весьма активно в развитых 
странах, особенно там, где есть ярко выраженная фи-
нансовая сезонность, например, в сельском хозяйс-
тве. Фермер всю зиму, весну и лето живет в кредит, 
чтобы осенью продать свою продукцию, погасить 
кредиты и получить прибыль. У нас к этому еще пока 
не очень привыкли, и имеющаяся достаточно боль-
шая норма прибыли позволяла относительно безбо-
лезненно переживать кассовые разрывы. Но как мы 
уже говорили, цивилизация экономики приведет к 
необходимости решать и такие проблемы. А значит, 
появляется еще одна причина по-новому взглянуть 
на политику формирования прибыли. Возможно, 
что в нее придется еще и заложить необходимость 
погашения кредитов, взятых на рефинансирование 
кассовых разрывов.
n Финансовые риски. Работая «в кредит», всегда 
есть ненулевая вероятность, что этот кредит не вер-
нут. По сути, у типографии появляются финансовые 
риски, что работа, которую она выполнила, оплаче-
на не будет. А значит, эти риски также нужно учиты-
вать и страховать. Все банки, которые занимаются 
выдачей кредитов, всегда закладывают в величину 
ежемесячных платежей в том числе и собственные 
финансовые риски. Некоторые даже принуждают 
клиентов страховать свой заем от невозврата в стра-
ховой компании. К этому, наверное, прибегать не 
нужно, но заложить определенный процент в каж-
дом заказе на то, что какие-то из них не будут опла-
чены, вполне целесообразно.

Главный вывод, который нужно сделать из данной 
статьи, состоит в следующем: если известно, что оп-
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Несоответствие загрузки (пурпурный цвет) и прихода платежей 
(голубой цвет) при работе с отсрочкой платежей. В некоторые 
месяцы приход существенно превышает загрузку, зато в дру-
гие — типография испытывает недофинансирование. На графике 
рассматривается идеальная ситуация, когда все платежи прихо-
дят вовремя (точнее с запланированной задержкой)

Кассовые разрывы типографий при типовом графике загрузки. 
Красным цветом показаны месяцы, при которых типография будет 
испытывать недофинансирование. Важно, что основное недо-
финансирование возникает в те месяцы, когда типография остро 
нуждается в оборотных средствах (пиковые сезоны — весна и осень)
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лата заказа будет выполняться с отсрочкой, то подходить к 
расчетам базовой цены нужно по-другому. Мы уже писали 
про политику ценообразования, где приведена определен-
ная схема того, как это следует делать. Если же мы понима-
ем, что работать предполагается в кредит на определенный 
срок, то к цене необходимо будет добавить некоторую до-
полнительную величину. Какую, сейчас попробуем прики-
нуть. Примем условно, что заказ у нас будет оплачиваться 
через три месяца. Значит, нам необходимо увеличить цену 
готовой продукции на следующие величины:
n Инфляционные потери, как мы уже писали выше, состав-
ляют примерно 1% в месяц. Значит, всего нам нужно доба-
вить 3% к общей цене продукции.
n Проценты по «кредиту» за отсрочку платежа. Если при-
кинуть, что средний уровень процентов по кредиту в нашей 
стране составляет 20%, то на три месяца придется около 5%. 
Именно эту сумму нужно добавить к общей цене заказа.
n Страховка от неплатежа (компенсация финансовых рис-
ков). Эту величину сложно посчитать, но, как правило, у 
каждой типографии есть своя статистика неплатежей. Вот 
от нее и придется отталкиваться. Примем для простоты, что 
по статистике не оплачивается каждый сотый заказ. Зна-
чит, из 99 остальных заказов мы должны получить сумму 
неоплаченного заказа. Если принять, что все заказы в ти-
пографии примерно одинаковые (хотя на самом деле это 
не так), то к цене заказа нужно добавить еще 1%. Мы бы 
предложили добавить 1,5–2%, поскольку работает еще и 
«осложняющий» психологический фактор: как правило, 
неоплаченным оказывается дорогой, случайный заказ про-
бегающего мимо «важного» клиента. Постоянные клиенты, 
как правило, из типографии «выжимают все соки», но при 
этом и заказы свои оплачивают исправно.
n Покрытие процентов по рефинансированию. Если ти-
пография вынуждена прибегать к внешнему займу, про-
центы по его обслуживанию также придется заложить в 
цену. Как правило, такие займы краткосрочные (не более 
полугода), но зато и проценты по ним нешуточные (до 
22–25% годовых). А это, в свою очередь, означает, что в 
каждом заказе должна лежать частичка и этих затрат. Ка-
кой именно объем внешнего рефинансирования требу-
ется типографии, сказать невозможно, это частное дело 
каждой организации, но учитывать его придется. Если 
типография привлекает со стороны 50% недополученных 
средств на срок в полгода, то тогда на каждый заказ нужно 
добавлять еще порядка 6–7%.

Вот такой получается расчет. Вроде бы задержали пла-
теж всего на три месяца, а насколько существенно это мо-
жет повлиять на финансы типографии. Ведь все надбавки, 
которые мы здесь насчитали, на самом деле окажутся убыт-
ками типографии, если их внимательно не учесть заранее. 
Для подсчета величины убытка нужно сложить проценты 
удорожания. При самом плохом раскладе может получится, 
что если заказ будет оплачен через три месяца после изго-
товления, то он автоматически удешевляется почти на 17%. 
Это, конечно, абсолютно пессимистический сценарий, но 
факт остается фактом. Даже если не считать необходимости 
стороннего рефинансирования (существует немало спосо-
бов, как этого избежать), то все равно стоимость заказа па-
дает на 10–12%. А если прикинуть, что вся норма прибыли 
может быть не более 10%, то получается, что заказы уже 
делаются в убыток! Вот такая отсрочка.

Конечно, все, что здесь сказано, не совсем корректно (ес-
тественно, типография может «кредитовать» своих посто-
янных заказчиков и беспроцентно) и предназначено лишь 
для того, чтобы были лучше понятны финансовые механиз-
мы. Мы не призываем начинать поднимать цены на про-
дукцию типографий, рынок не даст это сделать просто так. 
Однако нужно иметь в виду последствия работы в кредит 
и при возможности их учитывать, особенно сейчас, когда 
нормы прибыли становятся все меньше.                                    
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Иногда может показаться, что типографии выгодно 
откладывать часть платежей на более поздний срок, 
например, не платить за бумагу сразу и получать ее в 
кредит, до тех пор, пока «заказчик оплатит готовую про-
дукцию» . С одной стороны, это смягчает финансовую 
нагрузку на типографию, особенно в сложные месяцы, 
но с другой — такой подход чреват двумя проблемами: 
это еще сильнее путает всю бухгалтерию и на конкрет-
ный момент времени уже бывает очень трудно сказать, 
сколько реально нужно платить за материалы и кому . 
В результате платить начинают тому, кто более активно 
«выколачивает долги» . У других долг копится, что в ито-
ге может привести к тому, что материалы просто переста-
нут отгружать . И что тогда делать? Серьезных продавцов 
бумаги в нашей стране не так много, и зачастую крупная 
типография работает сразу со всеми . И вроде как есть 

надежда, что если один кредит закроют, то будем брать 
у других . Но их число конечно, и, как следствие, вели-
ка вероятность, что не будет отгружать никто, особенно 
если учесть, что все крупные продавцы бумаги входят в 
Содружество Бумажных Оптовиков (СБО), на собрани-
ях которого обсуждаются проблемы неплатежей, и зло-
стные неплательщики всем известны .
А ведь вполне реальна ситуация, когда типография не 
может заплатить за материалы не из злого умысла, а ис-
ключительно из-за особенностей работы в кредит: имея 
большой кассовый разрыв, который может сформиро-
ваться как раз в пиковый сезон, типография просто не в 
состоянии это сделать . Так что в качестве совета можно 
только сказать, что экономику необходимо считать таким 
образом, чтобы потребность в отсрочках платежей была 
сведена к минимуму .

Отсрочка платежей
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1.1

1.2

Исходная цена

Инфляция

Страховка 
от неплатежа 

«Плата» за 
кредит клиенту

Сторонние 
кредиты

Теоретически необходимая коррекция цены, нивелирующая 
потери, связанные с отсрочкой платежей заказчиками. Не 
факт, что всеми видами наценок следует пользоваться, но в 
данном случае показана общетеоретическая модель



Agfa Graphics в России:  
история с чистого листа

Князев Илья,
руководитель 
российского представительства
Agfa Graphics

С марта этого года в России вновь 
заработало представительство Agfa 
Graphics, структурного подразде-
ления Agfa-Gevaert, занимающе-
гоcя продукцией для полиграфии. 
Возглавил это представительство 
Илья Князев, в прежние годы ра-
ботавший в компаниях PrintHouse 
и «Терем». Мы решили побеседо-
вать с ним о том, что происходит 
в полиграфической жизни компа-
нии Agfa в России и в мире.

Ф: Илья, расскажите, пожалуйста, 
с чем связано повторное открытие 
представительства Agfa Graphics в 
Москве?
КИ: Представительство компании 
Agfa Graphics работало в России 
с начала 90-х годов. Мне сложно 
говорить о причинах его закры-
тия несколько лет назад, но скорее 
всего оно связано с тем, что у этого 
представительства были не сов-
сем четко определены функции. 
У компании уже довольно давно 
существует сеть весьма активных 
и сильных дилеров, которые, по 
сути, сами закупали и завозили в 
нашу страну оборудование и ма-
териалы. Таким образом, роль 
московского офиса   Agfa в пла-
не организации бизнеса была не 
очевидна. За ним оставались лишь 
представительские функции, кото-
рые в какой-то момент сами собой 
сошли на нет, это и предопредели-
ло его дальнейшую судьбу. Однако 
текущая ситуация на полиграфи-
ческом рынке вынуждает компа-
нию иметь собственное предста-
вительство в России.
Ф: Вы могли бы озвучить причины, 
подтолкнувшие компанию к этому 
решению?
КИ: Могу назвать три основных 
причины. Во-первых, Agfa сейчас 
крупнейший поставщик офсетных 
пластин на российский рынок, а 
свою долю рынка необходимо 
защищать. Для этого есть целый 
набор инструментов в основном 
маркетингового характера, но де-
лать это, кроме как самой компа-
нии, больше некому. Во-вторых, 
у Agfa достаточно много дилеров 

разного уровня эффективности, 
сформировавшихся за последние 
15 лет. Сейчас в связи с кризисны-
ми временами возникла необхо-
димость в некой диспетчериза-
ции работы дилеров, поскольку 
«поле битвы» несколько сузилось 
и работать на нем стало намно-
го сложнее. В-третьих, за мно-
гие годы у Agfa сформировалось 
большое количество крупных кли-
ентов, для которых возможность 
контактировать не только с диле-
ром, но и представителем самой 
компании становится очень важ-
ным. Это нисколько не умоляет 
заслуг самих дилеров, но сущест-
вует естественный процесс роста, 
и прямые контакты становятся не-
обходимыми.

Ф: Расскажите подробнее, что 
имеется в виду под защитой доли 
рынка и как она проводится?
КИ: Это целый комплекс работ, 
порой трудно формализуемых. 
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Это и поддержание статуса самой 
торговой марки (заказчики должны 
понимать, что работать с Agfa пре-
стижно и надежно), и постоянный 
анализ ситуации на рынке как в пла-
не ценовой политики, так и разви-
тия самого рынка и потенциала его 
участников. Сюда же можно отнести 
и определенную помощь дилерам в 
работе с ключевыми и потенциаль-
ными клиентами, особенно когда 
ведется «борьба брендов» и клиент 
выбирает между продукцией раз-
ных компаний. В этом плане ком-
пании Agfa, несомненно, выгодно, 
чтобы клиент выбрал именно ее 
продукцию вне зависимости от того, 
какой дилер будет ее поставлять.
Ф: То есть функции у представитель-
ства в конечном счете все-таки мар-
кетинговые?
КИ: Нет. То, что сейчас мы пытаемся 
сделать с представительством ком-
пании Agfa в России, это далеко не 
только маркетинг. Работа московс-
кого офиса и дилеров в ближайшее 
время очень сильно изменится. Им-
портом всей продукции компании 
теперь будет заниматься само пред-

В задачи нового 
представительс-

тва компании Agfa 
Graphics в России 

входит импорт всей 
продукции для по-
лиграфии, решение 
логистических задач 
и оказание сервис-
ного обслуживания. 

Для всех дилеров 
Agfa определена 

четкая схема поста-
вок и финансовых 
условий, а также 

предоставлена воз-
можность исполь-

зования сервисного 
центра в равных 

долях
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ставительство, а не каждый дилер в 
отдельности. Дилеры будут покупать 
продукцию уже в нашей стране у 
официального импортера, которым 
и будет собственно представитель-
ство Agfa. Этим мы решаем сразу 
множество проблем и задач. Прежде 
всего мы можем гарантировать, что 
все поставки будут официальными 
и прозрачными. Для всех дилеров  
определена четкая схема поставок и 
финансовых условий, которые будут 
диктоваться успехами данного ди-
лера на рынке. Дополнительно это 
должно еще больше укрепить авто-
ритет марки на рынке.
Ф: То есть получается, что Agfa в 
России — это не представительс-
тво, а полноценная коммерческая 
структура?
КИ: Да, но не только коммерческая. 
Одной из самых сложных задач на 
сегодняшний день для всех дилеров 
является логистика. Agfa как круп-
ный производитель не имеет воз-
можности быстро реагировать на 
запросы дилеров особенно отно-
сительно мелкие (мелкие в масш-
табах компании, для некоторых на-
ших клиентов это могут быть очень 
большие заказы). Поэтому поставки 
определенных видов пластин могут 

длиться от трех и более месяцев. 
Серьезные клиенты так долго ждать 
не могут. С другой стороны, каждый 
дилер в отдельности не может обес-
печить должный уровень наличия 
продукции на складе или размес-
тить опережающий заказ. Предста-
вительство же может оперативно 
собирать заказы со всех дилеров, 
обрабатывать их, видеть тенденции 
и заниматься опережающими зака-
зами. В результате на складе компа-
нии нужный вид продукции появит-
ся гораздо быстрее или может уже 
там находится. Такой подход необ-
ходим, особенно в текущее время, 
поскольку в связи с возникшими 
финансовыми трудностями на рын-
ке некоторые небольшие дилеры 
стали отказываться от заказанных 
партий товара. Это затоваривало 
склад производителя, но самое 
главное — создавало трудности тем 
клиентам, для которых этот груз 
предназначался. В результате опять 
же страдала репутация компании и 
был велик риск потери клиента. Так 
что теперь всеми логистическими 
задачами будет заниматься само 
представительство. Причем это от-
носится и к материалам, и CtP-уст-
ройствам.

Ф: Но для оборудования необходи-
мо сервисное обслуживание. Сейчас 
его оказывают сами дилеры, с этим 
планируется что-то делать?
КИ: По сути, не дилеры, а дилер. 
Сейчас у Agfa только один дилер, 
который имеет сертифицирован-
ную сервисную службу. Именно он 
и занимается продажами оборудо-
вания. Остальные дилеры компании 
серьезно заниматься оборудовани-
ем не могут. Причина проста: орга-
низовывать у себя сервисную служ-
бу очень накладно, а пользоваться 
сервисной службой другого дилера 
не получится. Ведь дилеры в конце 
концов еще и конкуренты друг другу. 
Чтобы разрубить этот узел проблем, 
принято решение о создании обще-
го сервисного центра оборудования 
Agfa, который будет находиться не-
посредственно в представительстве. 
И все дилеры будут пользоваться 
этим сервисом в равных долях. Это 
общепринятая практика: когда мы 
покупаем холодильник или мобиль-
ный телефон у понравившегося (или 
ближайшего) дилера, то в случае 
поломки мы несем его в централи-
зованный сервисный центр произ-
водителя, а не дилера. Теперь то 
же самое будет и у компании Agfa. 
Причем чтобы не создавать такое 
подразделение с нуля и не плодить 
конкуренцию с собственными диле-
рами, достигнута договоренность, 
что единственный существующий 
сервис-центр оборудования Agfa 
(cейчас это подразделение компа-
нии «Терем») будет переведен в 
компанию Agfa.
Ф: Это означает, что в представитель-
стве будет работать довольно много 
сотрудников, а не 1–2, как было всег-
да? Это серьезные инвестиции, как 
удалось этого добиться?
КИ: Нужно сказать, что руководство 
компании Agfa заинтересовано в 
развитии нашего рынка, и даже сей-
час в не самые лучшие времена гото-
во на такие инвестиции. Можно даже 
сказать больше. Сейчас у меня с руко-
водством Agfa сложилось неплохое 
взаимопонимание. Они прислушива-
ются к тому, что им говорят в России, 
и стараются идти навстречу. Лично я 
уже давно не испытывал такого удо-
вольствия от работы и возможности 
сделать что-то серьезное.
Ф: Есть еще какие-то задумки?
КИ: Их много. Мы понимаем, что 
для того, чтобы эффективно рабо-
тать на нашем рынке, нужны нестан-



различных гибких упаковочных мате-
риалах. Поэтому говорить о том, как 
будет представлено в нашей стране 
цифровое направление Agfa не очень 
корректно, их несколько.
Ф: Они будут по-разному позициони-
роваться?
КИ: Сейчас эти вопросы еще до кон-
ца не решены. Очевидно, что для 
продажи столь разного вида обору-
дования понадобятся разные диле-
ры, причем скорее всего не те, кото-
рые сейчас продают CtP и расходные 
материалы. В настоящее время в 
головном офисе компании Agfa за-

вершается интеграция инфраструк-
туры Gandiinnovations, причем в 
разных странах это проходит по-раз-
ному. Где-то она полностью вливает-
ся в компанию Agfa, где-то сохраняет 
полную автономию, где-то происхо-
дит нечто промежуточное. О том, как 
это произойдет в России, будет реше-
но в ближайшее время, тогда же вы-
яснится и то, как будут представлены 
все цифровые направления Agfa в 
нашей стране.
Ф:  В общем, объем работы предстоит 
огромный?
КИ: Да, и это радует…        

дартные подходы. Сейчас мы 
прорабатываем вопрос о воз-
можности поставок в Россию 
пластин в мастер-форматах, 
которые будем нарезать на 
нужный размер уже на месте. 
Это позволит нам оператив-
но реагировать на любые за-
просы в плане форматов и, в 
свою очередь, будет способс-
твовать привлечению новых 
клиентов. Зачастую именно 
отсутствие на складе пластин 
нужного размера мешает за-
воевать нового перспектив-
ного клиента, а ждать 3 меся-
ца он, разумеется, не готов. 
Подумываем также и о созда-
нии собственного производс-
тва химии из компонентов 
Agfa. Как известно, до 90% 
проявителя составляет вода, 
возить которую из Бельгии 
или Германии (там находятся 
заводы Agfa) довольно на-
кладно. Выгоднее добавлять 
российскую воду.
Ф: За время нашего разговора 
мы не касались цифровой про-
дукции Agfa. А ведь у компа-
нии есть немало интересных 
решений в цифровой печати. 
Как будет представлено это 
направление?
КИ: Компания Agfa много уси-
лий сейчас вкладывает в раз-
витие различных направлений 
цифровой печати. Реально их 
три, каждое из которых пред-
ставлено оборудованием для 
соответствующего сегмента 
полиграфического рынка: это 
огромных размеров печат-
ная машина M-Press, которая 
считается цифровой трафа-
ретной машиной (точнее гиб-
ридом трафаретной машины 
и высокопроизводительного 
струйного плоттера); рулон-
ная машина Dotrix, способная 
печатать на самых разных 
материалах, в первую оче-
редь, упаковочных; и целая 
серия широкоформатных 
плоттеров как собственного 
производства (Anapurna), так 
и недавно приобретенного 
Gandiinnovations. В настоящее 
время наибольшей отдачи 
ждут от Dotrix как единствен-
ной на сегодняшний день уни-
версальной машины для вы-
сококачественной печати на 
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е секрет, что газетные издатель-
ства, как и газетные типографии 
испытывают сегодня некоторые 
трудности. Первые — вынужде-
ны сокращать тиражи и искать 
новые пути прибыльности своего 
издания, вторым — ничего не ос-
тается, как оптимизировать свое 
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производство под текущие усло-
вия функционирования газетного 
бизнеса. Мы решили поинтере-
соваться у руководителя одной 
из специализированных типог-
рафий, выпускающих газетную 
продукцию, о перспективах этого 
рынка и взглядах на собственное 
положение на нем.

Ф: Хорошо известно, что созда-
ние типографии «ВМГ-Принт» в 
свое время было инициировано 
компанией «Внешмальтиграф», 
дистрибутором одного из ведущих 
производителей оборудования для 
газетной печати — Manugraph. Но 
несколько лет назад о вашем пред-
приятии заговорили как о серьез-
ном игроке на рынке. Что измени-
лось за эти годы?
ПР: Изначально наша типография 
задумывалась в качестве демонстра-
ционного зала для показа в работе 
и ознакомления с возможностями 
рулонных печатных машин, произ-
водимых компанией Manugraph. 
В 2002 г., когда все только начина-
лось, мы базировались на террито-
рии типографии «Красная Звезда», 
имея в наличии однобашенную ма-
шину NewsLine. В то время ощуща-

лась нехватка газетных мощностей 
в Москве, и буквально за полгода 
работы в две смены нам удалось 
выйти на проектную загрузку. По-
нимая необходимость расширения 
производства, в 2005 г. мы смогли 
приобрести собственное помеще-
ние в подмосковном Подольске и 
установили рулонную офсетную ма-
шину с тремя печатными башнями 
CityLine Express. С этого момента ти-
пография стала функционировать 
как самостоятельное коммерчес-
кое предприятие. В 2008 г. в связи 
с растущим спросом на газетную 
продукцию машину CityLine Express 
заменили на более производитель-
ную и современную HiLine 45.
Ф: Каковы возможности типог-
рафии «ВМГ-Принт» в настоящее 
время?
ПР: Несмотря на то, что прошлый 
год в целом оказался довольно 
трудным, мы смогли найти возмож-
ность не только успешно работать, 
но и дооснастить свое производс-
тво. Прежде всего добавили маши-
не HiLine еще две печатных башни и 
второй фальцаппарат. Таким обра-
зом, у нас теперь четыре печатные 
секции башенного типа 4+4, два 
фальцаппарата и четыре автоск-
лейки Amal. Это позволяет печатать 
полноцветную газету в 32 полосы 
за один прогон или сразу две газе-
ты меньшего объема. Кроме того, 
был обновлен участок допечат-
ной подготовки — появились два 
CtP-устройства: ECRM Mako News 
и DotLine. Была также расширена 
линейка послепечатного оборудо-
вания — установили второй при-
емный стеккер, разделитель потока 
производства Rima System, а также 
устройство для третьего фальца, 
что позволяет печатать продукцию 
формата А4. Так что сегодня «ВМГ-
Принт» действительно может со-
ставить конкуренцию практически 
любой газетной типографии.
Ф: Вы довольны машинами Manu-
graph? Многие считают, что эффек-
тивно работать можно только на 
оборудовании европейского про-
изводства…
ПР: По нашему мнению, именно 
машины Manugraph являются луч-
шими на рынке по совокупным 

В настоящее время типография «ВМГ-Принт» эксплуатирует машину HiLine 45, со-
стоящую из четырех башен 4+4 и двух фальцаппаратов, что позволяет при необхо-
димости печатать две разные газеты одновременно



показателям. Если говорить об интегральной 
оценке: качество/возможности/цена, им сейчас 
нет равных. И потом важно понимать, что в сов-
ременном мире уже трудно говорить о каком-то 
«национальном» производстве. Да, машины со-
бираются в Индии, но в станочном парке на за-
воде используется продукция ведущих мировых 
производителей. Более того, огромное количес-
тво комплектующих, используемых в машине, 
изготавливаются лучшими европейскими, япон-
скими или немецкими компаниями. Поэтому го-
ворить о том, что эта машина «индийская», уже 
не очень корректно. Но суть даже не в этом: ка-
чество печати у нас ничуть не хуже, чем у других 
ведущих типографий Москвы (а по сравнению 
с некоторыми, явно лучше), при этом машина 
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В типографии всегда хранится запас бумаги 
на несколько дней работы

надежно и исправно работает. А если при этом учесть, что 
амортизационные отчисления у нее несколько ниже, чем у 
продукции европейских компаний, то получается прямая 
выгода и для нас, и для наших клиентов. Стабильность и 
качество печати позволило нам даже в тяжелый кризис-
ный год увеличить объем производства на 50%, а хороший 
уровень автоматизации — эффективно печатать короткие 
тиражи, спрос на которые, кстати, постоянно растет.
Ф: Как мы поняли, вы много внимания уделяете дооснаще-
нию производства. Собираетесь расширять виды выпуска-
емой продукции?
ПР: Как раз, наоборот, мы считаем, что наш узкий профиль 
способствует экономической эффективности типографии. 
Поскольку мы ориентируемся только на газетную печать, 
у нас нет потребности в больших производственных по-
мещениях и, соответственно, расширенном штате специ-
алистов, отпадает необходимость и приобретать сложное 
послепечатное оборудование. Относительно узкая спе-
циализация позволяет нам работать с небольшим штатом 
сотрудников и не иметь не очень нужного оборудования, 
которое будет простаивать большую часть рабочего вре-
мени. Соответственно, такая оптимизация позволяет нам 

Благодаря наличию устройства дополнительного фальца типогра-
фия может эффективно изготавливать «псевдожурналы» формата 
А4 на газетной бумаге
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предлагать заказчикам умеренные цены, в отличие от крупных 
рулонных типографий.
Ф: Сейчас говорят то ли о закрытии, то ли о перепрофилирова-
нии крупной газетной типографии «Медиа-пресса». Не ощущае-
те наплыва клиентов?
ПР: Честно говоря, на загрузку нам грех жаловаться. Например, 
в 2008 г. она составляла около 400 тонн бумаги в месяц, сейчас — 
600 т/мес, притом что максимально мы можем обработать до 
700 т/мес. Сегодня мы печатаем около 200 различных наимено-
ваний цветных и черно-белых газет. И, кстати сказать, прошлый 
год стал для нас рекордным по объемам производства готовой 
продукции.
Ф: Какой заказ для вашей типографии является типичным?
ПР: На самом деле, у нас очень разные заказы — от 1000 до 
2–3 млн экз. Среди известных центральных изданий, печатаю-
щихся в «ВМГ-Принт», могу назвать ежедневную газету «Новые 
Известия». Также мы печатаем много корпоративных газет и 
информационных изданий префектур и управ районов горо-

да Москвы. По нашим оценкам, около 55% 
объема типографии занимают именно му-
ниципальные газеты.
Ф: В полиграфии можно выделить два под-
хода: типографии либо сначала осваивают 
новые для себя технологии и затем находят 
клиентов, либо, наоборот, подстраиваются 
под текущие требования имеющихся заказ-
чиков. Какой тип бизнеса вам ближе?
ПГ: Скорее второе. В нашей стране существу-
ет большой риск приобретать дорогостоящее 
оборудование, не будучи уверенным, что оно 
найдет своих клиентов. Мы все же ориенти-
руемся на те потребности, которые есть у на-
ших заказчиков в настоящее время. Однако 
это вовсе не означает, что мы стоим на месте. 
Совершенствовать свое производство никто 
не запрещает. Мы, например, одни из пер-
вых среди газетных типографий установили 
максимально автоматизированную в своем 
классе рулонную машину, аналогов которой 
даже сейчас не так много. Также мы одни из 
первых приобрели модуль разделителя по-
тока, благодаря которому можем печатать 
четырехполосную газету А3 со скоростью 
80 000 отт/ч. С одного рулона получаем сразу 
8 полос А3, которые после фальца разделяют-
ся на два потока. Мало кто из газетчиков име-
ет возможность печатать четырехполосные 
издания с такой эффективностью.
Ф: В чем вы видите свое конкурентное пре-
имущество в работе с клиентами?
ПР: Для наших клиентов предусмотрена сис-
тема персонального менеджера, который 
ведет заказ от расчета до логистики и может 
квалифицированно ответить на производс-
твенные вопросы в любое время. Кроме 
того, в нашей типографии существует собс-
твенный издательско-редакционный отдел, 
предоставляющий услуги по разработке 
макета, дизайну, верстке, обработке иллюс-
траций, редакционной подготовке изданий. 
Услугами нашего издательского центра поль-
зуются многие заказчика в том или ином 
объеме. Также у нас предусмотрена собс-
твенная транспортная служба для доставки 
тиража заказчику, в том числе в регионы и в 
страны ближнего зарубежья.
Ф: Если говорить о перспективах развития 
газетной продукции, Вам не кажется, что 
в дальнейшем произойдет миграция газет 
в сторону псевдожурналов и потребуется 
скрепление газетных тетрадей?
ПР: Согласен, что существует некая тенденция 
развития изданий, и газетных в том числе. Уже 
сейчас заметно, что газеты становятся меньше 
по формату. Почувствовав это, мы приобре-
ли дополнительный фальц под формат А4 и 
собираемся наращивать объемы выпуска в 
этом направлении. Что касается скрепления, 
то мы пробовали использовать ВШРА, но это 
оказалось нерентабельно — у него низкая ско-
рость работы, не соответствующая газетному 
производству, да и дополнительно требуется 

Районные газеты — одна из специализаций типографии «ВМГ-Принт»
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обслуживающий персонал. Решение этого вопроса мы 
видим только в скреплении на скобу непосредственно 
на фальцаппарате. Однако пока такой производствен-
ной необходимости нет, поскольку скрепление скобой 
все же несколько удорожает стоимость производства 
продукции и издатели пока к этому не готовы.
Ф: Но для издателя важна не столько окупаемость 
производства, сколько возможность привлечь до-
полнительные объемы рекламы. И если переход на 
скрепку позволит увеличить читательскую аудиторию 
и доход от рекламы, то другие издатели тоже перейдут 
на скрепление скобой даже несмотря на большую сто-
имость производства.
ПР: Возможно, и так. Но пока еще не пришло время, 
чтобы вплотную решать эту задачу. Но как только мы 
ощутим в этом потребность, то легко ее реализуем. 
Установить устройство для шитья проволокой на 
фальцаппарат займет максимум два месяца.
Ф: Тогда такой вопрос — есть ли перспективы у газет-
ной печати?
ПР: Этот вопрос очень часто задают в последнее время: 
когда умрет газетная печать — завтра или чуть позже? 
Я думаю, что второе. Сегодня больше всего страдают 
ежедневные газеты, поскольку их основная темати-
ка — новости. А новости — скоропортящийся продукт. 
Интернет более быстрый в плане доставки оператив-
ной информации. Поэтому одни издания переходят 
в электронный формат, другие — сокращают тиражи. 
Однако если требуется охватить округ, район, улицу, 
другой территориальный регион, то как эффективнее 
подавать информацию? Радио, 
телевидение, Интернет? Это 
утопия. Самым результативным 
решением будет разослать по 
почтовым ящикам информа-
ционное издание — газету. 
Поэтому я считаю, что будущее 
за местными, районными и го-
родскими газетами.
Ф: Да, как ни странно, в них 
содержится порой необходи-
мая информация по району, 
которую не узнаешь ни в Ин-
тернете, ни по телевидению, 
ни в управе.
ПР: Это одно из преимуществ. 
Кроме того, у них всегда есть 
стабильная аудитория в 100–
150 тыс. жителей. И это серьез-
ный бизнес. Такие газеты будут 
печататься немалыми тиража-
ми, причем они могут собирать 
рекламу коммерческих органи-
заций в своем районе, и резуль-
тат от такого целевого воздейс-
твия рекламных объявлений 
будет намного выше. Подобная 
практика существует уже сегод-
ня и, несомненно, продолжится 
в обозримом будущем. Отмечу 
также, что за последние пять лет 
качество районных газет замет-
но выросло. Сегодня они прак-
тически все цветные, хорошо 

сверстаны, фотографии качественно обработаны. Как я 
уже сказал, более половины нашего объема составляют 
газеты управ и префектур, и, думаю, процент этих изда-
ний будет только увеличиваться.
Ф: Другими словами, так называемые «территориаль-
ные» газеты хорошо укладываются в концепцию биз-
неса вашей типографии.
ПР: Надеемся, что так…                                                           

Все печатные формы в типографии изготавливаются на 
CtP-устройстве
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егодня на всех уровнях идет активное 
обсуждение вопроса о будущем печат-
ных СМИ и их противостоянии элект-
ронным медиа. Каждая из заинтересо-
ванных сторон отстаивает свою точку 
зрения и свой взгляд на этот вопрос. 
Компания Heidelberg, являясь лидиру-
ющим поставщиком решений для поли-
графической отрасли, также не оставля-
ет без внимания данную проблему.

В этой статье представлены резуль-
таты исследования, которое прово-
дилось в 2005 и 2008 гг. в Германии 
Штутгартским Университетом СМИ сов-
местно с учебным центром Heidelberg 
Print Media Academy. В нем раскрыва-
ется роль печатных СМИ в сегодняшнем 

Печатные СМИ
в эпоху электронных медиа 

мире, а также то, какое влияние на 
потребителей оказывает реклама в 
печатных СМИ, ТВ и Интернете.

В данный момент наблюдается 
несколько тенденций. Во-первых, 
растут ожидания, касающиеся качес-
тва отдельных СМИ. Несмотря на то, 
что читатели, зрители и слушатели 
готовы тратить больше времени на 
потребление информации из разных 
источников, они обращают присталь-
ное внимание на качество контента, 
который соответствовал бы их инте-
ресам и потребностям. Следователь-
но, борьба за имеющееся у потреби-
телей количество времени, которое 

они тратят на СМИ, становится более 
напряженной. Очевидно также, что в 
перспективе потребители, превра-
тившись в «профессиональных поль-
зователей мультимедиа», станут еще 
более искушенными. Несмотря на 
то, что в итоге Интернет получит еще 

большее распространение, класси-
ческие СМИ все же продолжат играть 
важную роль (см. табл. 1).

Причины популярности 
ежедневных газет  
и журналов
Выявлено, что ежедневные газе-

ты, главным образом, читают для 
того, чтобы узнать о текущих собы-
тиях и сформировать свое мнение 
по той или иной социальной пробле-
ме, вопросам из области политики и 
экономики. Подробная информация 
и контекст события — это козыри, ко-
торыми обладают ежедневные газе-
ты. Опираясь на свою репутацию и 
значимость, газеты предлагают чита-
телям возможность самоопределе-
ния в мире и позволяют сформиро-
вать собственное мнение.

Популярность журналов объяс-
няется тем, что они предоставляют 
подробную информацию, имеют 
развлекательную ценность и обес-
печивают удовольствие от чтения. 
Последняя из названных функций 
решается с помощью концептуаль-
но и визуально привлекательного 
содержания. В журналах злобод-
невные вопросы не просто описы-
ваются, а дается их оценка и анализ 
(см. табл. 2).

Целевые группы СМИ
Данное исследование подтверж-

дает особый интерес молодежи к 
Интернету несмотря на тот факт, что 
половина молодых людей в возрас-
те от 14 до 19 лет заявляют, что чи-
тают газету несколько раз в неделю. 
Основную аудиторию газет, помимо 
людей с высоким уровнем дохода, 
составляют пожилые люди. Они ви-
дят в ежедневных газетах источник 
развлечения и возможность прият-
ного времяпрепровождения.

Аудитория читателей также 
включает людей с хорошим образо-
ванием, успешной карьерой и высо-
кой покупательской способностью, 
которые используют печатные СМИ 
в объеме выше среднего. Причина 
этого кроется в сильном стремлении 
к самореализации таких людей, они 
предпочитают проводить свой до-
суг с пользой и потребляют надеж-
ную информацию. Еще одну группу, 
демонстрирующую интерес к пе-
чатным СМИ, представляют «совре-
менные управленцы». Это молодые 
горожане, профессионалы в своем 
деле. Они задают новые тенденции 
и поэтому представляют особый ин-
терес для рекламной индустрии.

C
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С точки зрения рекламы, можно выделить несколько привле-
кательных характеристик печатных СМИ. Во-первых, печатная 
реклама не раздражает, а наоборот, является сознательно доз-
воленным контактным средством информации. Обращение к 
получателям информации осуществляется в минуты спокойного 
и располагающего к чтению душевного состояния. Это усиливает 
воздействие рекламы. И, наконец, печатная реклама ассоцииру-
ется с эксклюзивностью и серьезностью (см. табл. 3).

Сравнительная характеристика печатных  
СМИ, телевидения и Интернета
При выборе тех или иных СМИ необходимо учитывать их плю-

сы и минусы, чтобы достичь максимальных результатов. Именно 
поэтому часть исследования была посвящена сравнению печатных 
СМИ, телевидения и Интернета с точки зрения информативности 
(график 1) и силы воздействия на аудиторию (график 2). Рассмот-
рим подробнее каждый из параметров сравнения:
n Разнообразие информации имеет два аспекта. Первый — это 
разнообразие тем, рассматриваемых в трех анализируемых СМИ, 

Табл. 1
Среднее время, потраченное на СМИ в 1980, 2000 и 2005 гг.

(В целом по Германии, с пн по вс., с 5:00 до 0:00, мин/день)
 1980  2000  2005 
Телевидение  125  185  220 
Радио  135  206  221 
Ежедневные газеты  38  30  28 
Журналы  11  10  12 
Книги  22  18  25 
Форматы CD/MC/LP/MP3  15  36  45 
Видео/DVD    -  4  5 
Интернет    -  13  44 
Общее потребление СМИ  346  502  600

В таблице показано среднее время, потраченное на потребление СМИ в 
динамике за 25 лет. Общее потребление СМИ выросло почти в два раза. 
Электронные СМИ занимают свою нишу, а не вытесняют печатные СМИ.

Табл. 2
Непосредственное сравнение причин использования различ-
ных СМИ. (В целом по Германии, аудитория от 14 лет и старше, 
первый или второй выбор, %)

   ТВ  Радио  Газета,  Интернет
   журнал 
Получение возможности  
обсуждать события  75  45  56  24 
Получение пищи для размышлений   71  46  52  31 
Чтобы быть в курсе   69  41  59  30 
Чтобы расслабиться   88  77  21  13
Потому что мне это нравится   85  62  22  31 
Чтобы не чувствовать себя одиноким 86  75  18  18 
Забыть о быте   88  72  19  19
По привычке   78  67  40  14 
Это помогает мне справляться  
с обыденностью   66  51  55  27

Табл. 3
Использование СМИ в 2005 г. целевыми группами (пользова-

ние разными СМИ как минимум несколько раз в неделю)
(Аудитория от 14 лет и старше, %)

 
 Всего  Муж.  Жен.  14  20  30  40 50  60        -   -   -   -   -   -
    19 29 39 49 59 69 70+

Просмотр ТВ  89  88  90  90  83  85  87  90  95  95
Прослушивание радио 81  81  82  71  73  82  85  86  85  80 
Чтение газеты 97  79  78  52  64  72  81  88  90  87 
Использование компьютеров 44  54  35  74  68  59  52  41  21  9 
Прослушивание грампластинок, 42  43  40  75  62  51  43  34  27  18 

  кассет, компакт-дисков и т. д. 
Чтение книг 37  28  45  36  33  34  37  38  40  42 
Чтение журналов 35  34  36  29  28  31  34  38  42  43 
Просмотр видеокассет, DVD 11  14  9  23  22  14  10  7  6  5 
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а второй — это различные средства передачи информации, которые 
потребители предпочитают использовать для ее получения. Печат-
ные СМИ, предлагающие широкий диапазон тем, здесь занимают 
первое место: 55% респондентов используют печатные СМИ для по-
лучения информации, тогда как 32% — Интернет. 
n Дополнительная информация. Печатные СМИ добавляют де-
тали к общей информации о продукте или услуге. Это может быть 
как информация по различным темам, так и справочные данные и 
комментарии. Интернет, несомненно, также располагает подобны-
ми возможностями: по этой причине 46% аудитории для получения 
информации чаще используют Интернет, а не печатные СМИ. Что 
касается телевидения, этот вид медиа не фокусируется на системати-
ческом сборе информации.
n Объем информации. Сила СМИ заключается в возможности 
предоставления большого объема информации, что характерно для 
Интернета. На стороне печатных СМИ преимущество оказывается в 
том случае, когда необходимо справиться с изобилием имеющейся 
информации, зачастую принимающей угнетающий характер. Полу-
чатели информации из печатных СМИ не чувствуют себя беспомощ-

ными под натиском внушительного объема сведений, 
а наоборот, полностью контролируют ситуацию.
n Актуальность. Интернет опережает печатные 
СМИ с точки зрения актуальности информации. Теле-
видение также удерживает твердые позиции в вопро-
се быстрого обеспечения контакта. Следовательно, в 
данном отношении печатные СМИ занимают только 
третье место.
n Доступность. Доступ к Всемирной паутине для 
пользователей, желающих получить информацию 
онлайн, теперь открыт (почти) повсюду: в интер-
нет-кафе, на работе или дома. Телевидение по-пре-
жнему характеризуется относительным отсутствием 
гибкости в этом аспекте, хотя указанная ситуация 
изменится с приходом IP- и мобильного телевиде-
ния. Критерий «доступности» также включает в себя 
аспект «мобильности», предполагающий наличие 
простого в использовании носителя — у печатных 
СМИ здесь заметные преимущества. Электрон-
ные СМИ всегда будут находиться в зависимости от 
более или менее дорогостоящих устройств, которые 
пользователи не могут повсюду носить с собой, не 
принимая мер минимальной осторожности во избе-
жание их повреждения.
n Повторяемость. Под этим понимается возмож-
ность систематического и многократного получения 
при первой необходимости одной и той же информа-
ции. В случае печатных СМИ и Интернета пользовате-
ли сами решают, с какой частотой и интенсивностью 
использовать имеющуюся в наличии информацию. 
Телевидение продолжает оставаться более «мимо-
летным» СМИ в том смысле, что к уже потребленно-
му один раз контенту невозможно или сложно снова 
получить доступ. 

Итак, обсудим все аспекты сравнения:
n Эмоциональность. Общеизвестно, что чувства и 
эмоции лучше всего передаются с помощью телевиде-
ния. Тем не менее, печатные СМИ носят чувственный 
и стимулирующий характер за счет своей эстетичнос-
ти (дизайн и иллюстрации). Благодаря все более ши-
роким возможностям современных полиграфичес-
ких технологий, печатные СМИ сегодня предлагают 
большой выбор вариантов для более эффективной 
передачи эмоций.
n Ненавязчивость является достоинством печатных 
СМИ. Просмотр телевизионной рекламы раздражает 
многих зрителей, в то время как читатели печатных 
СМИ лишь изредка реагируют подобным образом на 
печатную рекламу. Печатные СМИ — ненавязчивы и 
не торопят пользователей. Читатели сами решают, 
стоит ли потреблять определенный контент, насколь-
ко интенсивно, и если да, то в удобное для себя время. 
Однако, если исключить рекламу, телевидение так-
же представляет собой относительно ненавязчивое 
СМИ, используемое, как правило, для расслабления, 
а не получения информации. Всплывающие окна и 
флеш-анимация в Интернете, наоборот, воспринима-
ются в качестве агрессивной рекламы.
n Побуждение. Печатные СМИ стимулируют прода-
жи, например, при продвижении в газетах продуктов 
повседневного спроса. Поскольку на чтение ежеднев-
ных газет, как правило, отводятся утренние часы, рек-
лама может побудить к принятию решений о покуп-
ке. На долю телевидения приходится 21% убеждений 
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Сравнительная оценка трех основных средств массовой информа-
ции в плане качества предоставляемой информации

Сравнительная оценка различных видов психологического воз-
действия на потенциального потребителя трех основных видов 
средств массовой информации

Разнообразие

Дополнительная
информация

Объем

Актуальность

Доступность

Повторяемость

Интернет
Телевидение
Печать

Очень плохо Хорошо Очень хорошо

Интернет
Телевидение
Печать

Очень плохо Хорошо Очень хорошо
  

 

Эмоциональность

Ненавязчивость

Побуждение

Распространение
сообщений

Имидж

Серьезность

График 1

График 2





потребителей, связанных с совершением покупок. Пре-
имущества телевидения — быстрое установление контак-
та и сильное побудительное воздействие на аудиторию 
благодаря своей эмоциональности.
n Распространение сообщений. Телевидение успешно 
используется для охвата большой аудитории за короткий 
промежуток времени, что очень важно при запуске новых 
продуктов. Изображение и звук позволяют демонстриро-
вать продукты и услуги доступными для восприятия спо-
собами и эффективно передавать сообщения. Печатные 
СМИ представляют рекламные послания в расширенном, 
углубленном и развернутом виде. Тем не менее, из-за огра-
ниченного объема, который они способны передать, этот 
вид медиа менее приспособлен для распространения но-
вой или сложной информации. Печатные СМИ работают 
на перспективу при создании бренда, они ближе знакомят 
аудиторию с торговыми марками.
n Имидж. Из всех трех видов медиа печатные СМИ отлича-
ются наилучшим имиджем и ценятся своей демократичнос-
тью, контролируемостью, достоверностью, мобильностью, 
надежностью, хорошей организованностью, открытостью, 
эмоциональностью, стимулирующей способностью и пов-
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Восприятие и приятие рекламы в различных видах 
средств массовой информации (в процентах ответивших 
респондентов). Источник: Die zehn Starken von Zeitschriften 
im Media-Mix, январь 2005 г., Bauer Media Akademie

Оценка запоминаемости бренда при рекламировании в 
различных средствах массовой информации

Нравится реклама
в журналах

Не нравится реклама
в журналах

Нравится
телевизионная

реклама

Не нравится
телевизионная

реклама

56

29

48

36

% Процентные
соотношения

100

90

80

70

60

50

40

30

20

10

0

Интернет
Телевидение
Печать

торяемостью. Для Интернета, в свою очередь, характерна «визу-
альная непривлекательность».
n Серьезность связана не только с надежностью источника, 
но и качеством самой информации. Именно печатной рекламе 
приписывают качество и серьезность. В частности, бренды, фи-
гурирующие в печатных СМИ, нередко служат «знаками качес-
тва». В целом, в данном аспекте печатные СМИ по-прежнему 
удерживают первое место, опережая другие медиа. Более 60% 
опрошенных характеризуют различные формы печатной ин-
формации как самые надежные, а 57% респондентов в качестве 
источника достоверной информации продолжают видеть теле-
видение. Интернет существенно отстает, его поддержали 33% 
участников опроса. Иными словами, надежность Интернета как 
источника информации пока не получила широкого признания 
за исключением тех случаев, в которых отправитель сообщения 
или веб-сайт пользуется неоспоримым авторитетом и доверием, 
например, публикация в Интернете такого известного бренда, 
как немецкий журнал Der Spiegel.

Из всего вышеупомянутого можно сделать следующие выводы:
Печатные СМИ охватывают исчерпывающий диапазон тем и, 

таким образом, удовлетворяют разные потребности, варьирую-
щиеся от тематических обзоров до подробной дополнительной 
информации. Печатные СМИ сдерживают натиск потока ин-
формации и представляют важность для всех возрастных групп. 
Печатные СМИ повсеместно распространены, их невозможно 
игнорировать. При этом они ненавязчивы, поскольку читатели 
самостоятельно принимают решение о необходимости исполь-
зования данного средства информации. Печатные СМИ оказыва-
ют воздействие, опираясь на свою эстетичность. Для стимулиро-
вания интереса используются дизайн и изображения. Печатные 
СМИ побуждают потребителей к совершению покупки благода-
ря своему положительному имиджу и высокой надежности.

Интернет может выйти вперед по показателю «информации», 
отставая при этом в аспекте, связанном с интенсивностью ока-
зываемого воздействия. Интернет предлагает большой объем 
актуальной информации. В нем используются новые, передовые 
технологии и возможности передачи информации. Реклама, раз-
мещаемая в Сети, в особенности баннеры и всплывающие окна, 
пока не имела успеха при оказании эмоционального воздействия 
и часто оценивалась как раздражающая.

Телевидение как источник информации оказывается в не-
выгодном положении на фоне печатных СМИ и Интернета. 
Просмотр телепередач оказывает заметное эмоциональное 
воздействие, являясь при этом менее информативным и менее 
гибким. Телевидение быстро устанавливает контакт со зрите-
лями, оказывает сильный побуждающий эффект и ярко подает 
рекламные послания.

Эффект мультипликатора и расширенный охват
Комбинированные рекламные кампании, например, телеви-

зионная и в прессе, создают так называемый «эффект мульти-
пликатора». Сочетание разных медиа предъявляет рекламный 
контент в более насыщенной форме. Более выраженный эффект 
приобретения знаний также обуславливает успешность рек-
ламной кампании в целом. Что касается печатных СМИ, эффект 
мультипликатора привлекает к рекламным посланиям повышен-
ное внимание. Преимущества печатных СМИ для рекламодате-
лей — лояльность читателей к определенным публикациям, вы-
сокая степень доверия к рекламе и присвоение ей надежности, 
побуждение к действию. Читатели получают дополнительную 
информацию, которую они упустили при просмотре телевизион-
ной рекламы, зачастую игнорируемую телезрителями, или кото-
рая вовсе не освещалась через это СМИ.

Комбинированные кампании телевизионной/печатной рек-
ламы, то есть кампании со «смешанной стратегией», лучше ох-
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ватывают целевые группы по сравнению с использованием 
одного СМИ. В результате продвижение оказывается более эф-
фективным. Охват увеличивается приблизительно на 15–30% 
по сравнению с кампаниями, состоящими только из телевизи-
онной рекламы.

В целом, в отличие от моностратегий медиа-микс предо-
ставляет более широкие возможности для усвоения информа-
ции. При этом исключается отталкивающий «эффект надоед-
ливости», наблюдаемый при частом контакте с одной и той же 
рекламой. Так, распределение затрат в относительно равных 
пропорциях между телевидением и печатными СМИ гаранти-
рует более интенсивное воздействие, стойкий эффект мульти-
пликатора и больший охват.

Таким образом, при выборе СМИ в качестве инструмента 
маркетинга, нужно учитывать то, каким образом оно работает. 
Электронные СМИ побуждают к немедленной покупке, но этот 
импульс непродолжительный. Реклама в печатных СМИ также 
способствует продажам — более медленно, но с долгосрочным 
эффектом и положительно сказывается на лояльности к бренду. 
Телереклама отличается хорошей запоминаемостью. Именно 
поэтому медиа должны дополнять друг друга.

Исследование: рекламная кампания
в прессе, на телевидении и в Интернете 
Одно из исследований раскрывает воздействие рекламной 

кампании BMW в печатных, телевизионных и сетевых СМИ. 
Данное тестирование носило строго лабораторный характер, 
в нем не были учтены такие переменные, как фактическая ак-
туальность, заинтересованность и симпатии целевой группы. 
Во всех случаях рекламный модуль/ролик рассматривался отде-
льно от контента соответствующего СМИ. Такой подход являлся 
залогом объективной оценки.

Тестирование проводили в течение одного дня в Штутгарт-
ском университете СМИ. Для опросов было произвольно вы-
брано 58 человек в возрасте от 19 до 35 лет, каждый из которых 
имел хорошее образование. Фокус внимания был намеренно 
направлен на данную целевую группу, поскольку ее предста-
вители являются не только достаточно обеспеченными, но и 
весьма искушенными пользователями различных медиа. Бо-
лее того, они, как правило, не рассматриваются как лояльная 
аудитория печатных СМИ. Исследованию была подвергнута 
рекламная кампания, недавно запущенная в печатных, теле-
визионных и сетевых СМИ. Внимание было сосредоточено не 
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256 тыс. Евро 540 тыс. Евро 820 тыс. Евро

Результаты исследования эффективных комбинаций СМИ. Как 
можно заметить, увеличение бюджетов на рекламу позволяет 
увеличить охват целевой аудитории. Однако, комбинируя 
два разных вида средств массовой информации, можно на 
20–30% увеличить охват аудитории при том же бюджете 
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на самой кампании, а на используемом средстве передачи 
информации.

Каждому из испытуемых сначала показывали один из трех 
блоков, затем выясняли, что он увидел, в форме интервью, 
построенном на анкете по незакрепляющим запоминае-
мость вопросам. Было важно обеспечить просмотр каждого 
блока приблизительно одинаковым количеством испытуе-
мых. Интервью открывались вопросами об общем исполь-
зовании СМИ субъектами испытания, затем шли вопросы о 
воздействии, оказываемом кампаниями в различных СМИ, 
и о том, что запомнилось участникам испытания. Например, 
их спрашивали, удалось ли запомнить логотип или слоган. 
Тем не менее, опрос также включал и открытые вопросы, на-
пример, об эмоциональной реакции на рекламу. 

На графике 6 показана связь между эффективностью рек-
ламной платформы и причинами такой эффективности. На 
нем наглядно видно, что печатные СМИ опережают любые 

другие медиа в вопросах стимулирования 
интереса с помощью изображений. Теле-
видение в основном использует непод-
вижные и динамичные изображения для 
пробуждения положительных эмоций. 
Однако все это нивелируется тем фактом, 
что такое мнимое преимущество, как зву-
ковой компонент, едва ли повышало эф-
фективность рекламы.

Предположение о том, что пользова-
тели придают особое значение интерак-
тивным возможностям, предлагаемым 
Интернетом, также не подтвердилось. В 
действительности возможность для взаи-
модействия сбивала испытуемых с толку 
и вызывала скорее отрицательные, чем 
положительные реакции на рекламу. Было 
обнаружено, что и печатная реклама мо-
жет становиться причиной отрицательных 
эмоций из-за перегруженности текста. Та-
ким образом, реакции испытуемых под-
твердили уже хорошо известную необходи-
мость адаптации рекламы (и объявлений, 
и роликов, и баннеров) к уникальным ха-
рактеристикам выбранной платформы. В 
противном случае воздействие рекламы 
может быть сведено к нулю.

Что касается запоминаемости бренда, печатные и теле-
визионные СМИ делят первое место, существенно опере-
жая Интернет. Несмотря на то, что средства передачи ин-
формации на телевидении включают в себя не только текст 
и изображение, но и звук, что также частично применимо 
к Интернету, такая комбинация не обеспечивает более вы-
соких показателей запоминаемости. Фоновая музыка, при-
ятные голоса в озвучке и звуковые логотипы, по всей види-
мости, незначительно влияют на запоминаемость бренда, 
рекламируемого по телевидению.

Воздействие рекламы BMW
Печатные СМИ служили эффективной платформой для 

рекламы продукта BMW (см. график 7). Данные медиа 
оказывают положительное воздействие более чем на 80% 
испытуемых, вызывая у них интерес или положительные 
эмоции. Тем фактом, что в данном случае печатные СМИ 

не воспринимались в качестве информативного 
средства, можно пренебречь, поскольку это не 
входило в цели кампании. Телевизионная рек-
лама BMW разделяла испытуемых на два лагеря. 
Более чем у 30% участников реклама вызывала 
положительные эмоции, не привлекая при этом 
вообще никакого внимания в равном количест-
ве случаев у другой части опрошенных. Пример 
BMW подтверждает, что Интернет не оказывает 
никакого экстремального воздействия ни в од-
ном из указанных направлений.

Подводя итог, можно сказать, что сравнение 
всех трех СМИ в контексте рекламной кампании 
указывает на то, что печатные медиа предлагают 
ряд преимуществ. Во-первых, сокращение инфор-
мации до неотъемлемых составляющих может 
иметь (положительный) эффект. Печатные СМИ 
могут быть информативными, эмоциональными 
или интересными, одновременно сочетая в себе 
более одной из указанных характеристик лишь в 

Сравнительная оценка различных видов СМИ в плане общего воздействия на 
потребителя. Под разделом «взаимодействие» понимаются средства мульти-
медиа, присущие Интернету: звук, видео, анимация, текст, гиперссылки и т. д. 
Размер круга характеризует количество респондентов из тестируемой группы, 
давших соответствующие ответы
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редких случаях. Печатные медиа подходят для рекламы 
продукта (простая эмоциональная презентация) без пре-
доставления более подробной информации. В качестве 
центральных элементов в печатных СМИ используется 
изображение, оказывающее мощное воздействие. В 
данных медиа другие «детали», такие как звук или ин-
терактивность, не отвлекают внимание от элементов 
первостепенной важности и, таким образом, обеспе-
чивают высокую степень запоминаемости бренда. Пе-
чатные СМИ могут использоваться в любых рекламных 
кампаниях, в том числе и в имиджевых. Слоган запоми-
нается несмотря на то, что многим испытуемым не было 
ясно, что именно выступало в качестве слогана.

Исследования показали, что печатные СМИ поль-
зуются высоким доверием и устойчивостью воздейс-
твия по сравнению с Интернетом и телевидением. 
Они — источник высококачественной информации и 
позволяют ее неспешно усваивать, что повышает эф-
фективность печатной рекламы. Наиболее популярны 
среди людей с высоким доходом. 

Полученные результаты показывают, что информа-
ция (бренд), представленная на страницах печатных 
СМИ, воспринимается более позитивно, чем в элект-
ронных медиа. Выявлено, что печатные СМИ являются 
наиболее влиятельными и помогают рекламе устойчи-
во закрепляться в подсознании потребителей. Кроме 
того, они не являются агрессивными: реклама не раз-
дражает потребителей и «цепляет» их. В комбиниро-
ванных рекламных кампаниях, где используются раз-
личные медиа, именно печатные СМИ обеспечивают 
высокую степень доверия и точное попадание в целе-
вую аудиторию.

Это масштабное исследование позволило сравнить 
влияние на потребителей, оказываемое печатными 
и электронными СМИ, а также выявить их конкрет-
ные преимущества. Авторы исследования объясняют, 
как увеличить влияние печатных СМИ в медиа-миксе, 
который включает телевидение и Интернет. Один из 
основных выводов — печатные СМИ обеспечивают ус-
тойчивое восприятие информации и, следовательно, 
размещенная в них реклама имеет более длительный 
эффект и глубокое воздействие. Именно печатным 
СМИ потребители приписывают такие характеристики, 
как достоверность и правдивость. Наиболее ощутимый 
эффект достигается, когда печатные и электронные 
СМИ дополняют друг друга. Например, рекомендует-
ся использовать одно средство в качестве «наживки», 
«дразнящей» рекламы, а далее — другие медиа: напри-
мер, печатную рекламу для привлечения внимания к 
телевизионному ролику или веб-баннер для кампании 
в прессе. Таким образом, две медиа-платформы допол-
няют друг друга и не конкурируют.

И в завершение можно привести мнение Демьяна 
Кудрявцева, генерального директора ИД «Коммерсант», 
которое он выразил в ходе круглого стола на тему «New 
Media: Мода VS эффективность»: «Новые способы пере-
дачи информации еще не оформились, но традиционные 
пути устаревают. Новые медиа (социальные сети, блоги 
и т. д.) могут стать источником информации для традици-
онных СМИ, к которым читатели будут обращаться для 
получения экспертного мнения и за оценкой профессио-
налов того или иного события». Кстати, за последние три 
года аудитория газет выросла в 3–6 раз (в разных стра-
нах мира).                                                                                                
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озможно, большинство офсетных ти-
пографий скептически отнесутся к 
заказам черно-белой продукции. В 
погоне за многоцветной печатью и 

постоянным усложнением полиграфических 
изделий монохромная печать со временем 
выпала из интереса офсетных производств. 
Сегодня найти традиционную типографию, 
которая бы согласилась отпечатать такой за-
каз и к тому же в короткие сроки, достаточно 
сложно. К тому же и офсетного оборудования 
с возможностью печати 1+1 крайне мало, да 
и трудно представить, чтобы сейчас кто-либо 
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из офсетных типографий приобре-
тал новые однокрасочные машины, 
а печатать на многокрасочном обо-
рудовании черно-белую продукцию 
просто нерентабельно. Тем не ме-
нее монохромная печать все еще 
востребована. Да, ее небольшие ти-
ражи не укладываются в традицион-
ные объемы офсетной полиграфии, 
что делает эти заказы излюбленны-
ми для печати цифровой.

Четыре года назад на нашем по-
лиграфическом рынке появилась 
молодая, энергично развивающа-
яся типография с необычным для 
отрасли названием «Вишневый 
пирог». Начав практически с нуля, 
компания очень быстро влилась и 
освоила рынок оперативной печати 
черно-белой продукции, сделав это 
направление одним из основных в 
своем бизнесе.

Директор по развитию типог-
рафии Евгений Тимощенко, навер-
ное, рисковал, начиная новое для 
себя дело. Однако, сталкиваясь по 
предыдущей своей работе с про-
изводством рекламной полигра-
фической продукции и проводя в 
типографиях дни напролет, следя 
за качеством исполнения заказов, 
он в какой-то момент решил, что в 
этом бизнесе найдется место и для 
него, и уж его заказчикам точно не 
придется томиться в ожидании в 
производственных цехах. Будучи к 
тому времени знакомым с компани-

ей NBZ, поставщиком цифровых ре-
шений ведущих игроков на рынке, 
в частности, компании Xerox, Евге-
ний обратился к ним за помощью в 
составлении необходимого на пер-
вое время перечня оборудования. 
Спустя всего пару месяцев Евгений 
Тимощенко стал владельцем типог-
рафии и первой собственной печат-
ной цифровой машины Xerox Work 
Centre Pro265. Несмотря на офисный 
вариант это была производитель-
ная машина черно-белой печати, 
позволяющая выполнять 70–150 тыс. 
отпечатков в месяц. Первыми се-
рьезными заказами стали научные 
журналы — типичная продукция для 
цифровой монохромной печати — 
тиражами 200–300 экз. и объемом 
в 100–120 полос. По мере развития 
бизнеса увеличивалось как коли-
чество единиц техники в типогра-
фии, так и ее производительность. 
И что интересно, все установленное 
в дальнейшем печатное оборудова-
ние было марки Xerox. Следом за 
первой Work Centre Pro 265 после-
довала 245-я модель, а вскоре пона-
добилась и машина для выполнения 
промышленных тиражей — Xerox 
4112. В мае этого года уже была при-
обретена одна из лучших на сегод-
няшний день машин монохромной 
печати, предлагающей офсетное 
качество, Nuvera 144ЕА. Помимо 
четырех монохромных цифровых 
машин разной производительнос-

Черно-белые цифровые печатные машины, используемые в типографии «Вишневый пирог» для изготовления черно-белой 
печатной продукции. Слева — Xerox Nuvera 144ЕА, справа — Xerox 4112



ти для решения разных задач, в типографии «Вишневый 
пирог» установлена также цифровая машина полноцвет-
ной печати Xerox DocuColor 7000, предназначенная для 
выполнения больших тиражей, работы со смешанными 
материалами и различными объемами печати. Почему 
такое постоянство в выборе печатного оборудования? 
«Многие называют оборудование Xerox «green button 
equipment», или «машина с большой зеленой кноп-
кой» — нажал, и она работает, — говорит Евгений Тимо-
щенко. — Да, цифровое оборудование гораздо проще в 
эксплуатации, у нас любой сотрудник может при желании 
почувствовать себя оператором печатного процесса. Тем 
не менее для меня Xerox — гарантия стабильного и высо-
кого уровня качества. Не последнюю роль в выборе имен-
но этого производителя сыграл сервис компании Xerox. 
Зная, сколько инженеров там работает, с большинством 
из них пообщавшись лично, я понимаю, что это очень на-
дежная компания. На текущий момент меня полностью 
устраивает и скорость реагирования сервис-инженеров, 
и быстрая поставка запчастей, и качество общения с руко-
водством сервиса при возникновении вопросов. Кроме 
того, важна и экономическая составляющая. Когда я пос-
читал стоимость владения оборудованием Xerox и други-
ми машинами как цветными, так и черно-белыми, Xerox 
получается в плюсе. Так что для наших задач оборудова-
ние этой фирмы подходит идеально».

На сегодняшний день типография «Вишневый пирог» 
работает в нескольких направлениях, где печать в одну 
краску не потеряла своей актуальности.

Периодические издания
Как уже отмечалось, для типографии это были первые 

серьезные заказы на черно-белую печать. До сих пор ком-
пания сотрудничает со многими научными издательства-
ми, выпускающими юридические, филологические, эко-
номические и другой тематики журналы. Сегодня более 
30 наименований периодических изданий выпускаются 
в типографии «Вишневый пирог» тиражами от 150 до 
500 экз. Как правило, в научной сфере цвет не востребо-
ван, поэтому внутренний блок журналов печатается в одну 
краску. В редких случаях в 
издании возможны цветные 
вставки. «Тем не менее боль-
шое заблуждение считать, что 
черно-белые работы просты 
в исполнении, — говорит Ев-
гений Тимощенко. — При от-
сутствии цвета здесь становят-
ся важны такие показатели, 
как плотность черного цвета в 
шрифте, качество растровых 
черно-белых иллюстраций, 
чистота воспроизведения пла-
шек и т. д. При этом необхо-
димо учитывать, что тиражи в 
цифровой печати небольшие, 
а потому важна низкая себес-
тоимость отпечатка. Цифро-
вая техника Xerox в этом от-
ношении обладает главным 
преимуществом — позволяет 
печатать на уровне качества, 
сравнимого с офсетным, при 
оптимальной стоимости тако-
го отпечатка».
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Как отмечает Евгений, большой плюс монохромной ма-
шины Nuvera 144EA в том, что она работает с разными ма-
териалами, в том числе и мелованными бумагами. Это дает 
возможность печатать черно-белый блок на меловке более 
рентабельно на монохромной цифровой машине, а цветную 
обложку — на Xerox DocuColor 7000. Таким образом, качес-
твенные журналы на мелованной бумаге до 64 полос тира-
жом до 500 экз., а в некоторых случаях до 1500 экз., выгоднее 
и быстрее печатать на Xerox, особенно если требуется выпол-
нить заказ оперативно.

«Обычно в сезон, когда спрос на полиграфическую продук-
цию высокий, важное значение имеет скорость реагирования 
на запросы. Например, офсетные типографии при большой 
загрузке предлагают печать черно-белой продукции в среднем 
за 20 дней, при этом не всякая типография возьмется за выпол-
нение такого заказа. Цифровая печать при тиражах до 1000 экз. 
позволяет получить готовое издание уже через 1–2 дня. Очень 

Черно-белая печать все еще очень популярна при произ-
водстве текстовых книг и простых журналов 
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часто мы сталкиваемся и с такой ситуацией, когда необходимо 
срочно изготовить небольшой тираж корпоративных изданий к 
какому-либо мероприятию. Получив файл утром, мы уже вече-
ром отгружаем часть тиража, ночью — вторую партию, а утром — 
остаток. Так что мы работаем как типография сверхоперативных 
заказов. Кроме того, имея четыре черно-белые цифровые пе-
чатные машины, мы полностью обезопасены от срывов сроков 
производства. Это позволяет нашим клиентам быть спокойны-
ми за свой заказ», — рассказывает Евгений Тимощенко.

Печать книг по требованию
«Вишневый пирог» давно и продуктивно работает со сред-

ними и малыми книжными издательствами, а также с автора-
ми, предоставляя возможность печати книг по требованию 
от 1 экз. Печать книг небольшими тиражами стала новым на-
правлением современного книжного рынка. Благодаря циф-
ровой печати появилась возможность:
n изготовить стартовый тираж, прежде чем издатель примет 
решение о полном запуске проекта;
n выполнять допечатку тиража по мере реализации издания в 
книжных магазинах, чтобы не затоваривать склад и сократить 
на этом расходы издательства;
n осуществлять специальные книжные проекты, не требую-
щие массовых тиражей;
n издавать различные учебные пособия, особенно с индиви-
дуальной подборкой информации;
n выполнять заказы в единичном экземпляре; например, для 
авторов это не только реальная возможность увидеть свой 
творческий труд в законченном печатном виде и подарить его 
родным или друзьям, но и при желании большая перспектива 
удачно презентовать свое произведение перед издателем.

«Стоимость книги по требованию не зави-
сит от количества единовременно печатае-
мых экземпляров, — отмечает Евгений Тимо-
щенко. — Издатели или авторы несут затраты 
только по подготовке издания к печати и про-
изводству тиража. В этом, безусловно, боль-
шое достижение цифровой полиграфии».

Помимо типографии, в группу компаний с 
одноименным названием «Вишневый пирог» 
входит также издательство, которое помогает 
авторам выполнить редакционно-издатель-
скую подготовку, доработку макета, оформить 
авторские права, иными словами, все, чтобы 
каждый автор смог найти своего читателя.

Все файлы, которые когда-либо изготавли-
вались в типографии, хранятся в архиве и в 
любой момент могут быть запущены в рабо-
ту, что очень удобно для издающих компаний, 
которым время от времени требуется допе-
чатка тиражей. «Издатели чаще, чем раз в 
неделю присылают нам заказы, состоящие из 
тех книг, которые у них заказали читатели на 
текущий момент, например, 20 позиций тира-
жами от 5 до 20 экз. На такие разнородные за-
казы, когда у нас максимальная загрузка, мы 
берем 5–7 дней, — говорит Евгений. — При 
этом издателю нет необходимости каждый 
раз присылать файлы. Мы обеспечиваем их 
бессрочное хранение и при необходимости 
можем повторно использовать. Кроме того, у 
нас есть еще одна услуга, которую мы предла-
гаем издательствам, — это почтовая доставка 
экземпляров книг покупателям напрямую. Но 
пока востребованность ее не очень высока».

Печать справочных изданий
Это еще одно направление применения цифровой пе-

чати в типографии «Вишневый пирог». Инструкции по экс-
плуатации, сборке и обслуживанию, а также справочники 
и каталоги, как правило, необходимы в небольшом коли-
честве. К тому же они требуют постоянных обновлений при  
изменении модельного ряда представляемых торговой 
фирмой товаров. Цифровая печать в этом плане позволя-
ет, например, компаниям-производителям и поставщикам 
оперативно обновлять торговые каталоги, являющиеся для 
них своеобразным инструментом продаж, и таким обра-
зом, более быстро реагировать на потребности рынка.

Помимо того, что типография предоставляет услуги по 
качественной цифровой печати, она также успешно комби-
нирует различные полиграфические технологии, выпуская 
продукцию, которая сочетает цифровую печать с трафарет-
ной, а также с различными видами послепечатной отделки 
(вырубкой, конгревом или тиснением фольгой).

Напоследок мы все же спросили, почему типография на-
зывается «Вишневый пирог», не совсем привычно для поли-
графии. Евгений ответил так: «Нам хотелось отличаться от 
большого количества «принтов» и других ординарных на-
званий, связанных с технологией производства. Название 
компании должно хорошо запоминаться и при этом быть 
дружелюбным. Кроме того, мы раз и навсегда определились 
с подарками своим клиентам — или пирожки с вишней, или 
вишня, или что-то с запахом вишни и т. д. То есть весь комму-
никативный ряд у нас есть. И это реально вкусно! А главное, 
мы со вкусом подходим к своему делу и стараемся делать 
его хорошо». Что ж, возразить на это нечего.                             

Классический вид современной малотиражной книги: цветная обложка, 
черно-белый блок, клеевое скрепление. Таких изданий в типографии печа-
тают  несколько десятков в месяц

Сочетание цифровой печати с офсетом, шелкографией и различными 
видами послепечатной отделки — еще одна специализация типографии



Черно-белая печатная продукция
В настоящее время определилось несколько активных на-
правлений цифровой полиграфии, в которых востребова-
на именно черно-белая продукция.

Продукция вспомогательного характера. Инструкции 
по применению, документацию на оборудование или на 
товары народного потребления в подавляющем большинс-
тве случаев с целью экономии печатают в черно-белом ис-
полнении.
Книги «по требованию».  Доля книг, печатаемых по тре-
бованию, растет все больше и больше. Причем если гово-
рить о художественной или научной литературе, то она 
очень часто представлена в черно-белом исполнении.
Учебная литература. Учебники, методички, сборники за-
дач, справочники и другая подобная литература, как пра-
вило, черно-белая, и тенденций к цветному исполнению 
не предвидится. А необходимость часто печатать такие из-
дания небольшими тиражами приводит к использованию 
цифровых печатных машин для их производства. 
Репринты старых изданий. Быстрорастущая область 
бизнеса. По сути, входит в book-on-demand, но с рядом 
ограничений. Старые издания преимущественно черно-
белые.
Модные дизайнерские тенденции. Несмотря на ак-
тивное развитие цветной печати, все чаще современные 
дизайнеры прибегают к стилизации продукции «под клас-
сику» или «под старину». И в этом случае становится очень 
востребованной именно черно-белая печать.
Надо отметить, что в последнее время в традиционной 
полиграфии разместить заказ на высококачественную чер-
но-белую иллюстративную печать стало довольно сложно. 
Во всех ведущих типографиях установлены современные 
многокрасочные офсетные машины, печатать на которых 
черно-белую продукцию просто невыгодно.         

Современная черно-белая цифровая печать
Главной особенностью цифровой черно-белой печати дол-
гие годы было относительно невысокое качество, пригод-
ное зачастую только для текста и штриховой графики. Это 
сильно сдерживало применение цифровой печати в изго-
товлении дорогой и престижной продукции. Этому также 
способствовал и ограниченный ассортимент бумаг, на ко-
тором можно было качественно печатать.
Появление черно-белых печатных устройств серии 
Nuvera позволило полностью избавиться от этих про-
блем. Качество отпечатков с гладкой матовой поверхнос-
тью сравнимо с качеством офсетной печати при типичных 
для цифровой технологии затратах и коротком произ-
водственном цикле. 

Черно-белая цифровая печать: 
пережиток прошлого или перспективы бизнеса?
В последние годы при упоминании о цифровой печати речь в основном идет  
о печати цветной. Хотя далеко не всем и не всегда нужна именно цветная продукция.  
По обобщенным оценкам, в  2009 г. в США и Европе доля черно-белых книг до сих пор 
составляет более 45%. А тенденция к переходу типографий на технологию book-on-demand 
будет только способствовать увеличению этой доли. 

Cherry Pie: Евгений Тимощенко,  
директор по развитию типографии «Вишневый пирог»:

«Около четырех лет одной из 
наших основных специализаций 
является печать черно-белых из-
даний: научных журналов, книг в 
мягкой обложке для небольших 
издательств, а также инструкций 
по эксплуатации, малотиражных 
каталогов и справочников. Это 
именно тот сегмент, в котором 
монохромная печать все еще 
востребована. Однако неболь-
шие тиражи таких изданий (до 
1000 экз.) для офсетной полигра-
фии становятся нерентабельны-
ми, а качество печати при этом 
не должно страдать. Именно 
поэтому, выбрав для себя нишу 
преимущественно черно-белой 
печати, мы остановились на циф-
ровом оборудовании Xerox.

С первых своих шагов на этом 
рынке мы прошли путь от офис-
ных машин Xerox Work Centre 
Pro 265 и 245 до промышленной 
машины Xerox 4112 и одной из 
лучших на сегодняшний день 
машин монохромной печати 
Nuvera 144ЕА с офсетным качес-
твом. Сегодня наша типография 
специализируется на выполне-
нии сверхоперативных заказов. 
Благодаря производительной 
цифровой технике мы имеем 
возможность выполнять разно-
родные заказы, состоящие из не-
скольких позиций разной тираж-
ности от 1 экз. за считанные дни. 
А отпечатать срочный корпора-
тивный заказ в течение суток 
вошло у нас в практику».

www.xerox.ru
129085, Россия, Москва, ул. Годовикова, д.9, стр.10 
Тел.: (495) 956-92-02, (495) 780-62-92 
Факс: (495) 956-37-06,  Бесплатный по России: 8 (800) 700-00-32

На небольших тиражах цифровая черно-белая печать может обес-
печить в разы меньшую себестоимость, чем традиционные способы 
тиражирования, при этом качество отпечатков будет соизмеримо с 
высококачественной офсетной печатью.
Пример продукции: 
Черно-белая иллюстрированная книга формата А5 200 полос.
Прямые затраты (бумага, печать, скрепление)   60 руб.
Розничная цена  (при тираже 10–20 экз.)  350 руб.

Книги «по требованию»: экономика



корее всего мало найдется таких лю-
дей, которые бы хоть раз ни покупа-
ли коробочку конфет кондитерской 
фабрики «А. Коркунов» в подарок, 
причем самых разных видов — от 
классической прямоугольной до сун-
дучков и многогранных цилиндров. 
Или изящную упаковку воздушных 
«Рафаэлло»? Или чая Riston, кофе 
Jacobs и «Черная карта»? Можно пе-
речислять очень долго. Оказавшись в 
любом магазине, многие, сами того 
не зная, столкнутся при выборе пон-
равившейся продукции с упаковкой, 
выпускаемой одним из крупнейших 
сегодня полиграфических предпри-
ятий — «Московским центром упа-
ковки». И это относится не только к 
упаковке кондитерских изделий или 
продуктов питания, но и алкогольных 
напитков, косметики и парфюмерии 
и даже некоторых лекарственных 
средств, не говоря уже об оригиналь-
но оформленных сладких подарках к 
новогодним праздникам.

Шесть лет назад «Московский 
центр упаковки» был основан как 
часть холдинга «Московские учеб-
ники и картолитография», который 
будучи генеральным подрядчиком 
Правительства Москвы занимается 
в основном производством учебни-
ков и методической литературы для 
общеобразовательных школ и ре-
ализацией городских издательских 

Швейцарское качество на все времена,
или Как создать безупречную упаковку
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программ. Основной задачей нового 
предприятия стало освоение рынка 
высококачественной упаковки, хотя 
сегодня компания позиционирует 
себя как универсальную типографию, 
выпускающую в том числе и книжно-
журнальную, и рекламно-представи-
тельскую продукцию. Сделать одним 
из своих приоритетных направлений 
производство упаковки из самых 
разных материалов — от картона 
и гофрокартона до пластика, и при 
этом привлечь ведущих брендов как 
отечественных, так и зарубежных 
было бы невозможно без современ-
ного и высокотехнологичного поли-
графического оборудования. Свое 
предпочтение в выборе линейки как 
печатных, так и послепечатных и от-
делочных машин «Московский центр 
упаковки» отдает только ведущим и 
надежным европейским поставщи-
кам. Благодаря этому в настоящее 
время предприятие владеет более 20 
единицами специальной производс-
твенной техники для решения задач 
разной степени сложности, в том чис-
ле воплощения замысловатых по сво-
ей конструкции и технологическому 
исполнению проектов. Безусловно, 
на предприятии работают высокок-
лассные технологи полиграфичес-
кого производства, опытные конс-
трукторы и разработчики упаковки, 
профессиональные печатники и 

строгие и бдительные сотрудники от-
дела контроля качества, а также мно-
гие другие специалисты, без которых 
невозможно было бы отладить слож-
ный, многозадачный процесс произ-
водства премиальной упаковочной 
продукции. Тем не менее, каким бы 
квалифицированным ни был персо-
нал, результат его совместной рабо-
ты не был бы столь высоко оценен 
без высокоточной техники.

При изготовлении упаковки, по-
мимо качественной печати, важна 
также выверенность послепечатных 
операций — вырубки, фальцовки, 
склейки, и аккуратность отделоч-
ных работ, например, тиснения или 
конгрева. Поскольку именно на этих 
этапах технологического процесса 
отпечатанные листы картона превра-
щаются в готовые изделия, упаковку 
для самых разных видов товаров, ко-
торую мы потом увидим в магазинах 
и будем подсознательно оценивать, 
принимая решение о покупке.

Все перечисленные выше опера-
ции выполняются в «Московском 
центре упаковки» на оборудовании 
швейцарской компании Bobst. Пер-
вая машина этой фирмы — автома-
тический вырубной пресс Autoplaten 
SP-104 ER был приобретен еще в 
2000 г., за четыре года до того, как 
типография выделилась из «Москов-
ских учебников» в самостоятельное 

Вырубной пресс Bobst SP-104 ER, осуществляющий вырубку, удаление облоя и разделение заготовок. На правом рисунке 
показан стол равнения  листа по изображению. Это дает возможность получать высочайшую точность вырубки даже очень 
сложных изделий 



коммерческое предприятие. Через год был установлен 
автоматический пресс для тиснения фольгой и конгрева 
по бумаге и картону Autoplaten SP-102 BMA Foilmaster, а 
еще через год и первая фальцевально-склеивающая ли-
ния Bobst Fuego 80. Когда в 2004 г. «Московский центр 
упаковки» обзавелся собственной производственной 
площадкой, а объемы поступавших заказов, как было уже 
очевидно, стали превышать возможности имеющегося 
оборудования, было принято решение удвоить мощности 
типографии как по вырубке, так и фальцесклейке. И в том 
же году было установлено новое и на тот момент самое 
передовое вырубное оборудование большего формата 
Bobst SPeria 106 E и линия Bobst Alpina 110 Gyrobox для 
фальцовки заготовок по всем направлениям и склейки 
коробок до 9 точек на изделие за один прогон.

Швейцарское качество на все времена, или Как создать безупречную упаковку

Самые важные параметры при вырубке заготовок 
по заранее спроектированной конфигурации — это 
высокая точность и скорость производства. Оба выруб-
ных пресса, установленных в «Московском центре упа-
ковки», обладают производительностью 8000 листов/ч 
каждый, так что на одной такой машине за 11-часовую 
смену удается вырубить до 60 тыс. листов. Кроме того, 
вырубные машины Bobst оснащены секцией удаления 
облоя и разделения заготовок, а также системой быс-
трого позиционирования всей оснастки относительно 
центра листа. В каждой машине для вырубки имеется 
поворотный стол, на котором идет подготовка оснас-
тки для следующего тиража, поэтому все неполезное 
время приладки используется продуктивно. Также ма-
шины оснащены системами нон-стоп на самонакладе 

Вырубной пресс Bobst SPeria 106 Е — флагман линейки вырубных 
прессов «Московского центра упаковки». В типографии исполь-
зуются пресса со стапельной загрузкой увеличенной высоты, что 
позволяет работать с картоном более экономично
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В типографии эксплуатируются две фальцевально-склеивающие линии производства компании Bobst, отличающиеся 
форматом и уровнем автоматизации 
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и приемке, что позволяет безостановочно работать на 
длинных тиражах. Так что весь производственный про-
цесс построен таким образом, чтобы машины работали 
бесперебойно с наименьшими потерями времени. 

Особенно следует отметить точность вырубных 
прессов Bobst. Дело в том, что листы картона при запе-
чатке, как правило, подвергаются естественной усадке. 
Некоторые виды картона не позволяют минимизиро-
вать этот недостаток, несмотря на сокращение опе-
рационных интервалов между печатью и отделкой, а 
также наличие в печатных цехах «Московского центра 
упаковки» системы климат-контроля, поддерживаю-
щей необходимые параметры влажности и температу-
ры воздуха. При дальнейшей послепечатной обработке 
листов, в частности, вырубке, погрешность смещения 
контура вырубного штампа относительно запечатан-
ного изображения может оказаться недопустимой, что 
приведет к забраковке тиража, особенно при выполне-
нии ответственных заказов. Погрешность же вырубных 
прессов Bobst составляет не больше 0,2 мм, поэтому за 
точность вырубки можно не беспокоиться.

Вырубные пресса позволяют делать одновременно 
с вырубкой конгрев и блинтовое тиснение, что, в свою 
очередь, не только заметно ускоряет производствен-
ный процесс, но и при выполнении отделочных опе-
раций в линию минимизирует возможные несовме-
щения между изображением и участком с отделкой. 
Bobst SPeria 106 E оснащен к тому же сотовой плитой, 
что позволяет выполнять отдельно конгрев и холод-
ное тиснение. Как отмечают в «Московском центре 
упаковки», еще одним преимуществом этой машины 
является наличие оптических датчиков, предназна-
ченных для работы с прозрачными материалами, а 
также устройства, снимающего статическое напряже-
ние, что позволяет типографии выпускать упаковку из 
полимерных материалов.

Для того, чтобы превратить вырубленную заготов-
ку в законченного вида коробку, требуются операции 
по фальцовке по различным направлениям и после-
дующая склейка. Как правило, заказчики упаковки 
идут сегодня по пути усложнения форм и конструкций 
коробок, что приводит, соответственно, и к усложне-

Кондитерская упаковка — одна из самых сложных в произ-
водстве, особенно для ведущих торговых марок. На обо-
рудовании Bobst ее можно делать быстро и эффективно

Тиснение фольгой часто используется при изготовлении упаковки. 
Оно проводится на специальном прессе для тиснения фольгой 
производства компании Bobst. Технолог по процессам Александр 
Макаренко изучает качество очередного заказа

На показанных здесь образцах продукции используется тиснение 
фольгой большой площади листа. Как правило, эта операция счи-
тается очень сложной и подвластной далеко не всем позолотным 
прессам. Но на оборудовании Bobst эту работу можно выполнять 
без всяких ограничений  



нию технологических операций и повышению 
требований к точности фальцовки и большему 
количеству точек склейки. Четкость выполне-
ния этих операций важна еще и потому, что это 
завершающий этап производства (следующий 
после запечатки, отделки и вырубки заготовок), 
и изделие, которое получается на выходе из 
фальцесклеек, как правило, отправляется уже 
заказчику для сборки на автоматических лини-
ях. Ошибки на этом этапе недопустимы, иначе 
коробка просто не раскроется при фасовке.

Учитывая большие объемы производства, в 
«Московском центре упаковки» работают две 
фальцевально-склеивающие линии фирмы 
Bobst, каждая из которых рассчитана на выполне-
ние свойственных ей задач. Например, на Bobst 
Fuego 80 производятся несложные коробки до 
трех точек склейки, а также конверты. Большое 
преимущество этой линии в том, что она осна-
щена системой считывания штрих-кодов, что 
является своеобразным контролем качества вы-
пускаемой продукции. Особенно это важно при 
производстве упаковки для фармацевтических 
препаратов. Зачастую бывает так, что при печа-
ти на одном листе располагаются порядка 12–16 
разных изделий, при этом все они могут иметь 
одну и ту же форму, так как вырубаются с одного 
штампа, отличаясь лишь дизайном. Каждый вид 
изделий имеет свой уникальный код, который 
считывается код-ридером на фальцевально-
склеивающей машине. Это позволяет исклю-
чить возможные ошибки персонала, который 
по невнимательности может случайно запустить 
на склейку не тот вид изделий. На Bobst Fuega 
каждая заготовка прочитывается и контроли-
руется, при этом автоматически исключаются 
изделия, которые не соответствуют заданному 
штрих-коду и схеме вырубки, имеют смещение 
по печати более 1 мм или брак.

На другой фальцевально-склеивающей ма-
шине Bobst Alpina 110 Gyrobox выполняются 
сложные коробки, уникальные конструкции, 
требующие от 3 до 9 точек склейки. Данная ма-
шина оснащена встроенным в линию поворот-
ным столом Gyrobox, который позволяет развер-
нуть заготовку на 180°, что бывает необходимо 
при склейке в нескольких плоскостях. Технологи 
«Московского центра упаковки» рассказывают, 
что им удалось запустить на этой машине одну 
из самых сложных в сборке конструкций ко-
робки для конфет, за изготовление которой не 
взялась ни одна типография. Благодаря колле-
гам из фирмы Bobst данная конструкция была 
апробирована и довольно успешна выполне-
на сложнейшая комбинация предфальцовок и 
фальцовок на линии Alpina 110 Gyrobox. При-
чем так, что коробку можно собирать на авто-
матической линии у заказчика несмотря на всю 
сложность изделия, требующего в таких случаях 
обычно ручной сборки.

Совсем недавно «Московский центр упаков-
ки» приобрел еще одну, третью, фальцевально-
склеивающую машину Bobst VisionFold 80 А2, 
работы по наладке которой завершены на те-
кущий момент.

Основную долю заказов типографии составляет престижная 
упаковка, которая чаще всего требует дополнительной отделки, 
преимущественно тиснения фольгой и конгрева. Некоторые та-
кие работы типография выполняет на вырубном прессе Bobst 
Autoplaten SP-106, если технология производства позволяет од-
новременно вырубать, тиснить и делать конгрев. В других слу-
чаях используется специализированное оборудование также 
фирмы Bobst — автоматический пресс Autoplaten SP-102 BMA 
Foilmaster, который на высокой скорости до 7500 листов/ч осу-
ществляет как многоуровневый конгрев, так и тиснение фоль-
гой, причем он имеет уникальную возможность одновременно 
наносить три различных вида фольги.

На сегодняшний день в «Московском центре упаковки» рабо-
тают пять машин фирмы Bobst, причем все они установлены на 
самых важных технологических этапах производства упаковки. В 
типографии отмечают, что оборудование фирмы Bobst высоко-
автоматизированное, точное, удобное в использовании, легкое в 
наладке и требующее минимальных усилий по техническому об-
служиванию, при этом несложное в управлении и чрезвычайно 
надежное. Достаточно сказать, что первые машины Bobst приоб-
ретались около 10 лет назад в максимальной по тем временам 
комплектации и считались быстрым, технологичным оборудо-
ванием элитного класса. Впрочем, то же самое можно сказать о 
них и сегодня. До сих пор они беспроблемно работают, выдавая 
продукцию очень высокого качества. Когда машина на протяже-
нии стольких лет стабильно работает, это серьезный аргумент 
в пользу данного оборудования. По словам сотрудников «Мос-
ковского центра упаковки», в течение всего времени владения 
машинами Bobst швейцарские коллеги этой фирмы регулярно 
осуществляют необходимую профилактику и настройку установ-
ленных машин. Это еще раз позволяет говорить о том, что фир-
ма Bobst — несомненный лидер в области производства после-
печатного оборудования. Кроме того, специалисты типографии 
пристально наблюдают за развитием технологий этой компании 
и отмечают, что она постоянно находится в поиске новых разра-
боток, совершенствующих их оборудование. Сегодня, например, 
последние модели вырубных прессов компании Bobst не только 
оснащены всевозможными автоматизированными устройствами 
для выпуска безупречной полиграфической продукции, но и уже 
развивают скорость до 14 тыс. листов/ч, практически приблизив-
шись к скорости печатных машин. Другое дело, что все последние 
разработки в первую очередь ориентированы на рынок Европы 
и пока опережают развитие рынка российского.                           

Для изготовления декоративных самоклеящихся этикеток большими лис-
тами требуются вырубные пресса с высочайшей точностью и равномер-
ностью давления. Мельчайшая неравномерность приведет к сквозному 
прорубанию с одной стороны и «недорубки» с другой
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этом году «Фабрика офсетной печа-
ти» (ФОП) отмечает свое пятнадцати-
летие. Это классическая типография 
средних размеров, специализирую-
щаяся на печати рекламной продук-
ции и качественных периодических 
изданий небольшими тиражами (до 
5 тыс. экз.). Парк печатного оборудо-
вания этой типографии составляют 
машины японской компании Komori. 
Впрочем, появлению оборудования 
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Андрей Березовский, 
«Фабрика офсетной печати»
[Москва]

этой марки в ФОП предшествовала 
история, которую нам рассказал Ан-
дрей Березовский.

С момента начала своей рабо-
ты в «Фабрике офсетной печати» 
были установлены малоформатные 
печатные машины другого японс-
кого производителя. В принципе 
возможностей этих машин типогра-
фии было вполне достаточно. И хотя 
марка данного оборудования не у 
всех ассоциировалась с высокока-
чественной печатной продукцией, 
тем не менее в типографии умели 
работать на них так, что уровень 
обеспечиваемого качества вполне 
устраивал практически всех клиен-
тов. И все было бы ничего, если бы 
не проблемы с сервисным обслужи-
ванием. Сегодня важность сервиса 
для полиграфистов очевидна, но 
12–15 лет назад далеко не все это 
понимали. В определенный момент 
типография набрала приличный 
объем заказов, выполнять которые 
необходимо было стабильно и свое-
временно. Одним из важных конку-
рентных преимуществ своей типог-
рафии Андрей Березовский считает 
возможность изготавливать заказы 
относительно быстро и главное — в 
строго оговоренные сроки. Это ценят 
и клиенты типографии. Разумеется, 
даже при всем старании сотрудников 
проблемы может создавать техника. 
«Любая техника ломается, — гово-
рит А. Березовский, — при нашей 

усиленной эксплуатации это проис-
ходит, возможно, несколько чаще, 
чем у других. Как водится, обычно 
она ломается в пятницу вечером… 
А уровень нашей загрузки предпо-
лагает работу и в выходные дни, и в 
ночное время». Очевидно, что при 
высокой загрузке простой оборудо-
вания для типографии равносилен 
большим убыткам и потере клиен-
тов, при этом резерва по оборудова-
нию, как правило, нет. И даже если 
в типографию сознательно ставится 
несколько печатных машин «для 
подстраховки», все равно это закан-
чивается тем, что «страховочные» 
машины загружаются рабочими 
заказами, и поломка одной из них 
приводит к серьезным проблемам с 
обеспечением сроков изготовления 
заказов. Именно так и произошло в 
«Фабрике офсетной печати».

При неожиданно случившейся 
поломке печатной машины не-
сколько дней у типографии ушло на 
вызов сервисных инженеров, после 
чего выяснилось, что запасную часть 
нужно ждать шесть недель. И этот 
шестинедельный простой дорого 
обошелся типографии. Кое-как вы-
крутившись, через год в ФОП опять 
столкнулись с аналогичной пробле-
мой. И опять ждали запчасть полто-
ра месяца. Таким образом, будучи 
вполне довольными самим обору-
дованием и качеством его печати, в 
типографии сформировалось нега-

В

«Фабрика офсетной печати» стала первой российской типографией, в которой была установлена полуформатная машина 
Komori новой серии Lithrone S29. Покупка состоялась на выставке Ipex-2006. О приезде президента корпорации Komori 
Йошихару Комори в Москву по поводу этого значимого события напоминает его подпись на корпусе LS529



тивное отношение к компании-поставщику, что в итоге 
привело к тому, что теперь в типографии ФОП эксплуа-
тируются печатные машины Komori.

Впрочем, сотрудничество с Komori и ее официальным 
дистрибутором в России компанией «ЯМ Интернешнл» 
началось с послепечатного оборудования. Когда в типог-
рафии в очередной раз сломалась резальная машина и 
ждать сервисного обслуживания пришлось довольно 
долго, Андрей Березовский принял решение поменять ее 
на машину другого ведущего поставщика. По ряду эконо-
мических соображений типография ФОП приобрела ре-
зальную машину Perfecta у компании «ЯМ Интернешнл». 
«Уже на этапе монтажа я отметил высокий профессиона-
лизм сервисных инженеров «ЯМ Интернешнл». Все ра-
боты были сделаны очень быстро и качественно», — го-
ворит А. Березовский. Однако спустя некоторое время 
случился «эффект Березовского», так Андрей называет 
внезапную поломку машины «в пятницу вечером». Но 
и здесь сервис «ЯМ Интернешнл» проявил себя с самой 
лучшей стороны. «Поломка была устранена сразу, а в 
следующий раз, когда она возникла, запасную часть до-
ставили в течение нескольких дней, а вовсе не недель, 
как это бывает у других компаний на рынке. Отдельно 
отмечу, что сервисная служба приезжает даже в субботу. 
Иными словами, сервисный центр «ЯМ Интернешнл» 
делал и делает все, чтобы типография могла нормально 
работать. Несколько раз сервисные инженеры при не-
возможности поставить запасную часть немедленно (при 
ее отсутствии) производили компромиссные ремонтные 
работы на оборудовании, чтобы оно могло функциони-
ровать хотя бы наполовину. Это позволяло не простаи-
вать, ожидая прихода запчасти, а работать, пусть и с поте-
рей производительности. Более того, сервис-инженеры 
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Платиновые спонсоры:

Четырехкрасочная машина с устройством переворота листа 
Komori Spica 26P самого маленького формата в модельном ряду

«ЯМ Интернешнл» чинили даже оборудование, которое ставилось 
другими компаниями, и делали это вполне успешно».

Андрей вспоминает, что в 90-е  годы типография по примеру 
многих других держала собственную сервисную службу, кото-
рая должна была решать проблемы поломки оборудования. Но 
в те времена техника была относительно простая, к началу же 
нового тысячелетия собственный сервис уже не мог обеспечи-
вать работоспособность высокотехнологичного оборудования, 
а сервисное обслуживание ряда поставщиков также не внушало 
доверия. Поэтому разглядев в компании «ЯМ Интернешнл» на-
дежного партнера, в типографии ФОП вскоре стало появляться 
оборудование, которое представлял этот поставщик на российс-
ком рынке.



Сначала в дополнение к существующим печатным машинам 
был приобретен четырехкрасочный Komori Lithrone 420, поз-
воливший типографии выйти на новый уровень как качества 
печати, так и производительности. Вскоре был добавлен фото-
наборный автомат компании Fujifilm, который, кстати, работает 
до сих пор уже 8 лет. Позже было приобретено у этой же компа-
нии и некоторое послепечатное оборудование.

Андрей признается, что, возможно, это и не очень правиль-
но — приобретать все оборудование у одного поставщика, но для 
него в этом есть два больших преимущества. По его мнению, ком-
пания «ЯМ Интернешнл» дорожит своей репутацией и поставляет 
только высококлассное проверенное оборудование, пусть и не в 
таком широком ассортименте, как некоторые другие компании на 
рынке. Но с другой стороны, поставщики, которые имеют каталог 
толщиной чуть ли ни с приличную энциклопедию, как правило, не 
знают ничего о доброй половине своих товаров, не говоря уже о 
том, чтобы уметь их обслуживать. Поэтому, как считает А. Березов-
ский лучше уж небольшой ассортимент, зато такого оборудования, 
которое, во-первых, будет стабильно и надежно работать, а во-
вторых, эффективно обслуживаться поставщиком.

Разумеется, когда в типографии стали задумываться о разви-
тии, выбор производителя печатных машин был уже очевиден. К 
2005 г. в типографии отчетливо понимали, что дальнейшие перс-
пективы роста возможны только с переходом во второй формат. 
Однако позволить себе новую полуформатную машину серии 
Lithrone в тот момент в типографии не могли. Но «ЯМ Интер-
нешнл» предложил эффектный выход. Незадолго до этого ком-
пания Komori начала производство печатных машин Spica 426P. 
«Эта машина бюджетного уровня, но ознакомившись с ее воз-

Формат № 6-10

ОБОРУДОВАНИЕ

34

Резальную машину Perfecta и CtP-устройство Fujifilm типогра-
фия ФОП также приобретала у компании «ЯМ Интернешнл»

можностями и качеством печати, стало понятно, что она 
очень хорошо подходит для нашей типографии, — го-
ворит Андрей. — Машина не может печатать на очень 
толстых материалах и тратит несколько больше времени 
на приладку. В первом нам нет необходимости, так как 
упаковку мы не печатаем, а время на приладку, хоть и 
считается большим по сравнению с машинами Lithrone, 
все равно является минимальным по нашим российским 
меркам. Зато лизинговые платежи за эту машину таковы, 
что мы смогли сразу начать работать в нужном нам фор-
мате. Да и поставлена Spica была сравнительно быстро. 
Как потом выяснилось, все опасения по поводу качества 
печати были напрасными, оно оказалось даже выше, чем 
мы предполагали изначально». Появление этой машины 
в «Фабрике офсетной печати» позволило закрепиться 
на журнальном рынке и привлечь новых клиентов. С тех 
пор типография стала специализироваться на рынке пе-
чати малотиражных журналов. И сегодня этот сегмент за-
нимает в типографии уже больше половины ее загрузки. 
Помимо этого, Spica позволила избавиться от однокра-
сочных и двухкрасочных машин, поскольку оснащенная 
секцией переворота листа она эффективно могла печа-
тать продукцию в одну и две краски.

Логичным продолжением развития типографии ФОП 
стала установка менее чем через год после Spica высоко-
автоматизированной печатной машины элитного класса 
Lithrone S29 в пятикрасочном исполнении. На тот момент 
это была первая машина такого уровня в нашей стране. 
Она позволила типографии изготавливать продукцию 
самого высокого качества, причем с использованием до-
полнительных цветов. А если учесть, что в ФОП есть еще 
и большой трафаретный участок, то типография могла 
печатать и продукцию со сложной отделкой. Установка 
Lithrone S29 дала возможность избавиться от машин ма-
лого формата и полностью сосредоточить все производс-
тво на половинном формате. Кстати, замену машины 
Lithrone 420 на новую большего формата также помогли 
осуществить сотрудники компании «ЯМ Интернешнл».

Как признается Андрей Березовский, он полностью 
удовлетворен выбором печатных машин Komori и счита-
ет их одними из лучших на рынке. Но все же основную 
роль в этом выборе сыграл сервис компании «ЯМ Ин-
тернешнл». «Подобного уровня сервиса не могла обес-
печить ни одна компания, с которой мне доводилось 
работать, ни при каких деньгах, — отмечает Андрей. — С 
того момента, как мы стали сотрудничать с «ЯМ Интер-
нешнл», никаких простоев из-за неисправности обору-
дования у нас не было. Поломки случались, но сервис 
компании работал безупречно: в любое время — будь 
то день, вечер или выходной — специалисты «ЯМ Ин-
тернешнл» готовы приехать и сделать все необходимое, 
чтобы решить возникшую проблему. Причем иногда они 
делают это так быстро, что я не успеваю этого заметить. 
Вечером проблема есть, а приезжаешь утром на работу, 
оказывается, что все уже работает: рано утром был ин-
женер, все исправил и уже успел уехать, оставив счет за 
услуги. Впрочем, на вполне вменяемую сумму».

Вот такая история с сервисом. В бизнесе принято счи-
тать, что первую машину продает отдел продаж, а вто-
рую — отдел сервиса. В случае с «ЯМ Интернешнл», по-
хоже, получилось так, что и в продаже первой печатной 
машины «Фабрике офсетной печати» у сервиса сущест-
венная доля заслуг. Не говоря уже о последующих…           


