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От редакции

Завершается календарный год. Возможно, 
один из самых сложных за последнее деся-
тилетие. Практически в каждом интервью 
мы интересовались, каким он был для той 
или иной компании. Если мы смогли об этом 
спросить, значит все мы выдержали испыта-
ние на прочность. И это радует!

А у нас еще одна хорошая новость — этот 
номер, можно сказать, юбиляр. По порядко-
вому номеру он 50-й! Так что в новом году 
разменяем шестой десяток.

Мы не астрологи и не можем предска-
зывать будущее (хотя регулярно этим зани-
маемся), но хочется всем пожелать в Новом 
2010 году находить в любой ситуации пусть 
даже небольшой повод для радости!



од занавес первого кризисного года 
мы решили задуматься над темой 
расходных материалов. Очевид-
но, что спрос на полиграфическое 
оборудование в этом году оказался 
существенно ниже, чем в предыду-
щие 8–10 лет. Тем не менее это мало 
повлияло на деятельность типог-
рафий, многие из которых смогли 
за последние годы обновить парк 
оборудования и сейчас имеют не-
плохой резерв мощностей. И если 
с покупкой нового оборудования 
можно не спешить, то для выполне-
ния заказов на изготовление любой 
печатной продукции придется при-
обретать расходные материалы. По 
данным нашего опроса, некоторые 
типографии несмотря на сложнос-
ти экономической ситуации даже 
увеличили свой оборот. А значит, 
расходные материалы должны пот-
ребляться вполне активно. Однако 
ситуация на рынке такова: расход-
ные материалы у нас практически 
полностью зарубежного произ-
водства, а курс иностранных валют 
во время кризиса только вырос. В 
результате в рублевом эквивален-
те материалы стали дороже, а сто-
имость заказов, исчисляемая в тех 
же рублях, оказалась, как мы ранее 

«Материалы расходные»:
но насколько эти расходы велики?

выясняли, в среднем ниже на 20%. 
В итоге доля стоимости расходных 
материалов в общей стоимости за-
каза значительно выросла. Более 
того, эта ситуация отягощается со-
кращением тиражей. В данном слу-
чае речь идет не столько о бумаге, 
сколько о прочих расходных мате-
риалах, используемых в производс-
твенном процессе: краске, пласти-
нах, увлажнении, смывках и т. д.

Впрочем, с бумагой ситуация 
точно такая же. Но здесь по край-
ней мере многим типографиям 
удается переложить изменившуюся 

стоимость бумаги на заказчиков, 
большинство из которых это вос-
принимают нормально. Однако 
тем типографиям, которые произ-
водят продукцию для последую-
щей реализации (продают ее через 
торговые сети), приходится самим 
решать вопрос об увеличении сто-
имости бумаги. Более того, ряд за-
казчиков не готовы к повышению 
стоимости производства и давят 
на типографию, требуя сохране-
ния цен прошлых лет или даже их 
снижения «в связи с кризисом». И 
некоторым это даже удается. В пер-
вую очередь за счет прибыли по-
лиграфических предприятий (она 
в таком случае должна заметно 
сократиться). Однако сейчас сосре-
доточим внимание на результатах 
проведенного нашим издательс-
твом анкетирования относительно 
рынка расходных материалов:
n Ассортимент. Предлагаемый 
сегодня ассортимент расходных 
материалов достаточно широк. На 
рынке довольно активно работают 
представители или дилеры практи-
чески всех ведущих мировых про-
изводителей. По информации ряда 
ведущих типографий предложений 
даже больше, чем типография мо-
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Увеличение доли 
расходных матери-
алов в общей стои-
мости полиграфи-

ческой продукции не 
может не волновать 
руководителей ти-

пографий. И им при-
ходится принимать 

меры. Вопрос, какие?



жет «через себя пропустить». С достаточной регуляр-
ностью в типографии обращаются представители тех 
или иных производителей с предложением «протес-
тировать продукт». Как правило, серьезные полигра-
фические компании в подобные «игры» предпочита-
ют не играть, поскольку экспериментировать на себе 
в рамках работающей на предприятии технологии 
весьма проблематично. Но так было раньше. Сейчас в 
условиях экономического кризиса ситуация меняется. 
И даже ведущие типографии готовы на эксперименты 
ради «совершенствования экономики».
n Финансы. Это главный вопрос, волнующий заказчи-
ков расходных материалов. На графиках в статье вид-
но, что подавляющее большинство участников рынка 
беспокоятся по поводу стоимости материалов и ищут 
пути ее возможного снижения и сокращения затрат на 
производство полиграфической продукции.
n Технологическая поддержка. Как известно, ти-
пографии не достаточно просто поставить комплект 
расходных материалов. В большинстве случаев нужна 
отладка технологии, подбор режимов и параметров 
работы. Более того, замена одного расходного матери-
ала зачастую ведет за собой смену и других (например, 
краски и смывок к ней, а также увлажнения). При этом 
далеко не каждая типография может самостоятельно 
отладить весь процесс работы с тем или иным матери-
алом. Нужна помощь поставщика. И актуальнее всего 
это становится тогда, когда наблюдается тенденция к 
переходу на более дешевые расходные материалы. 
Как правило, в этом случае уровень поддержки требу-
ется выше.
n Качество. Как ни странно, вопросами качества рас-
ходных материалов в последнее время почти никто 
не задается. Скорее всего можно привести несколько 
объяснений этому: во-первых, существенная доля ма-
териалов поставляется от ведущих мировых произво-
дителей, где с качеством проблем не должно быть по 
определению; во-вторых, компании, которые выбира-
ют для работы недорогие материалы, изначально гото-
вы к некоторым проблемам качества и воспринимают 
их наличие как само собой разумеющееся; в-третьих, 
поставщикам расходных материалов тоже не нужны 

Приведенные голоса — отношение участников рынка к постав-
кам и работе с расходными материалами. Как можно видеть, 
полностью удовлетворенных сложившейся ситуацией не так 
много. Большинство типографий волнуются по поводу величины 
затрат на материалы и хотели бы эти затраты оптимизировать. Но 
довольно много и тех, кого волнует технологическая поддержка и 
предоставление информации о расходных материалах. Любо-
пытно, что полностью недовольных ситуацией практически нет, 
и при этом на качество материалов также не сильно жалуются. 
Получается, что те компании, которые занимаются поставками 
материалов, работают в целом неплохо
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Чтобы грамотно использовать те или иные материалы, необходи-
мо иметь о них достаточно информации. На графике приведен-
ные голоса — отношение участников рынка к информационному 
обеспечению поставок расходных материалов. Как можно заме-
тить, ситуация с этими вопросами достаточно неплоха: велико 
количество полностью удовлетворенных, а главное мнение по 
этому поводу следующее: «в целом все хорошо, хотелось бы 
несколько больше информации относительно ассортимента и 
возможностей». Несколько наcтораживает в этом вопросе только 
довольно большая доля респондентов, которые считают, что 
достоверную информацию от них тщательно скрывают или даже 
предоставляют информацию ошибочную или заведомо ложную. 
По всей видимости, на рынке есть некоторое количество непро-
фессиональных поставщиков или же тех, кто идет на сознатель-
ное введение в заблуждение покупателей «с целью наживы». 
Мы специально делали обезличенное исследование и не имеем 
представления, кто кому и что поставляет и кто именно ведет не 
очень честную игру, но общий результат заключается в том, что 
если не все хорошо с поставками, всегда можно найти прилично-
го поставщика, они есть
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Казалось бы, вопросы структуры себестоимости 
заказа в типографии заказчика сильно волно-
вать не должны . В первую очередь его интере-
сует конечная цена . Но на самом деле было бы 
неплохо понимать, откуда цена берется . И если, 
например, типография готова печатать очень 
дешево, то это повод для беспокойства: «а за 
счет чего это, собственно, достигается» . Веро-
ятнее всего, типография может работать очень 
эффективно и благодаря этому иметь хорошую 
себестоиомость . Но так бывает далеко не всег-
да . Иногда «хорошую цену» предлагают те, кто 
работает на очень дешевых материалах и не 
самом свежем оборудовании . Так что представ-
лять себе, во сколько типографии обходится тот 
или иной заказ, бывает весьма полезно, и дале-
ко не всегда «самый дешевый исполнитель — са-
мый лучший» .

Зачем все это знать заказчику? 



Формат № 9-09

ЭКОНОМИКА

проблемы с качеством, поэтому даже относительно 
недорогие материалы из Азии стараются отбирать.
n Информация. В наших анкетах на вопрос, доста-
точно ли на рынке информации о расходных мате-
риалах, довольно часто встречаются замечания «не-
достаточно» или даже «достоверная информация 
тщательно скрывается». Получается интересная ситу-
ация: «материалы нам в общем поставляют неплохие, 
но всей правды о них не рассказывают». Это можно 
объяснить тем, что зачастую и сами поставщики до 
конца не все знают о своих материалах и предпочи-
тают экспериментировать на заказчике. Но в нашей 
стране это считается нормальным. Производители 
материалов располагаются далеко, и информация от 
них доходит избирательно. Впрочем, не всегда это 
бывает случайно. Многим известны случаи, когда в 
нашу страну поставлялись материалы плохого качес-
тва или даже «другого сорта», но об этом на самом 
деле не сообщалось.
n Оплата. Еще один интересный пункт анкетирования. 
Многим известно, что в целях борьбы с неплательщи-
ками ряд поставщиков материалов перешли на рабо-
ту по предоплате. Как выяснилось, это далеко не всех 
устраивает. Отрасль хотела бы получать материалы с 
отсрочкой оплаты, то есть в кредит. Причина проста: 
полиграфическую продукцию также приходится изго-
тавливать в кредит. Если потребуешь с клиента предо-
плату, то он может не согласиться и перейти в другую 
типографию, «где сделают в кредит». Да, конечно, та-
кой подход в некотором смысле развязывает руки тем, 
кто готов идти «на неплатежи», что в последнее время 
легко оправдать кризисом, но, по сути, другого пути 
все равно нет. Здесь придется выбирать определенную 
долю риска.

Примерно таким образом обстоит дело с расход-
ными материалами в нашей стране в последний год. 
Увеличившаяся доля «расходников» в общей себестои-
мости продукции всерьез беспокоит руководство мно-
гих типографий. И естественно, они пытаются прини-
мать меры. А значит, легко объяснить более активную 
миграцию типографий между поставщиками матери-
алов в поисках «лучших предложений». Если при этом 
учесть, что некоторые поставщики исчезли, изменили 
форму деятельности или откровенно «съежились», то 
можно смело говорить, что рынок расходных матери-
алов весьма далек от стабильности. А потому типогра-
фиям придется находится в этой нестабильности еще 
некоторое время. Какое, пока не известно.

Тем не менее остается открытым главный вопрос, 
который касается увеличившейся доли себестоимости, 
возникшей за счет подорожания материалов. Какова 
должна быть эта доля и есть ли общие критерии по ее 
формированию? На самом деле каждое предприятие 
вправе само определять эту долю. Точнее, наоборот, 
от абсолютной величины этой доли должна зависеть 
конечная цена продукции. Но у нас за последние годы 
отрасль привыкла к тому, что цена продукции с се-
бестоимостью не связана. Она зачастую назначается 
наобум, вернее «глядя на соседа». Но это все в бли-
жайшее время пройдет. Те типографии, которые за-
хотят работать эффективно, уже в ближайшее время 
научатся считать затраты и прибыль правильно. Только 
после этого можно утверждать, что локальный выход 
из кризиса произошел.         

«Финансовые пожелания» отрасли в плане поставки расходных 
материалов. Подавляющее большинство респондентов хотели 
бы получать материалы в  кредит на срок до трех месяцев. 
Довольно часто и сама продукция типографий также делается 
в кредит примерно на такой же срок. В итоге мысль следующая: 
«сначала мне заплатит заказчик, потом я заплачу поставщику 
материалов». В принципе это широко распространенная в мире 
модель бизнеса. К сожалению, у нас часто этим злоупотребля-
ют, причем как заказчики, так и типографии. При этом  немало 
и тех, кто хотел бы иметь индивидуальные условия работы, 
видимо, надеясь получить «еще лучшие условия специально 
для меня»
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Доля материалов в структуре себестоимости при различных 
тиражах. Доля расходных материалов (кроме бумаги) с ростом 
тиражей снижается, причем довольно быстро. Главная про-
блема в том, что существует тенденция к снижению тиражей 
готовой продукции. Она наметилась уже давно, но в период 
кризиса стала доминирующей. И сейчас тираж в 5000 экз. мы 
уже считаем большим, хотя лет 15 назад он относился к малым, 
а сверхмалым считался тираж 1500–2000 экз.
Необходимо отметить, что в даном графике доли различных за-
трат показаны условно, поэтому ориентироваться на полученные 
здесь значения не следует, они могут существенно отличаться в 
каждой типографии. Например, у нового оборудования, взятого 
в лизинг, доля условных амортизационных отчислений будет 
значительно больше, а у отслужившего свой срок — не быть 
вовсе.  Поэтому лучше просчитать собственное распределение. 
Но общая тенденция должна сохраняться у всех



Ф: Кризисный год заканчивается. 
Как вы оцениваете его для себя?
CC: Этот год был тяжелый для всех. 
Самое главное, что мы смогли пере-
жить кризис и большинство наших 
клиентов тоже.
Ф: Но кризис еще не закончился. 
Как вам кажется?
СС: Я вижу сейчас определенные 
улучшения. Наши клиенты получают 
больше заказов, соответственно, и 
мы отгружаем больше бумаги. Конеч-
но, еще у многих остаются финансо-
вые трудности: выплата лизинговых 
обязательств, зарплат сотрудникам 
и при этом необходимо иметь воз-
можность нормально работать.
Ф: Вы не считаете, что улучшения, 
которые сейчас наблюдаются, носят 
сезонный характер?
СС: Безусловно, в большой степени 
это объясняется сезонностью. Но 
если сравнивать с декабрем про-
шлого года, когда спрос на поли-
графию значительно упал, сейчас 
мы видим нормальный рыночный 
спрос на сезонную продукцию — ка-
лендари, новогодние сувениры, час-
тично рекламные материалы. Чувс-
твуется определенная уверенность 
российских компаний, в отличие от 
ситуации в конце 2008 года. Многие 
уже строят планы исходя из текуще-
го уровня жизни.
Ф: А как обстоят дела в ваших фили-
алах в других странах?
СС: В Европе также испытали вли-
яние экономического кризиса. 
Например, в Голландии, откуда я 
только что вернулся, произошло па-
дение продаж на 4,5–5%, но в следу-
ющем году ожидается рост на 1–2%. 
Так что спрос на бумагу в России из-
меняется согласно общемировым 
тенденциям. Хотя падение здесь 
было очень резким, до 9,5%. Мы на-
деемся, что и рост произойдет так-
же стремительно.
Ф: Мы достаточно тесно общаемся 
со многими типографиями в силу 
специфики нашего журнала. И мо-
жем отметить, что сейчас, помимо 
сезонности, наблюдается «отложен-
ный спрос», когда заказчики пыта-
ются успеть в конце года напечатать 
издания, которые по разным причи-
нам откладывали. И действительно, 

В планах – увеличить свое присутствие  
на российском рынке

присутствует стопроцентная загруз-
ка. И многие типографии жалуются, 
что у поставщиков нет бумаги.
СС: У нас есть! )) Причина некото-
рого дефицита бумаги понятна: 
во-первых, некоторые поставщики 
вынуждены были сократить закуп-
ки бумаги из-за снижения спроса на 
нее; во-вторых, во время кризиса 
зарубежные поставщики и произ-
водители не хотели давать кредиты 
для российских покупателей и тре-
бовали стопроцентной предоплаты. 
Таким образом, бумажный оптовик 
был поставлен в сложные условия. 
Поставка материалов по такой схеме 
занимала 3–4 месяца. Это имело свои 
последствия. Нам удалось избежать 
такой ситуации, поскольку «Европа-
пир» — международная компания. 
Хотя мы, конечно, не исключение, 
у нас тоже были сложные времена. 
Но даже в кризис мы держали запа-
сы бумаги на складах в достаточном 
количестве. Это один из принципов 
нашей работы. У нас есть централь-
ный склад в Санкт-Петербурге, где 
сосредоточены большие партии по-
лиграфической бумаги и картона. 
Мы имеем возможность достаточно 
оперативно организовать поставку 
с центрального склада в любой рос-
сийский филиал «Европапира». Если 
мы хотим эффективно работать, осо-
бенно на такой большой территории, 
как Россия, то логистика должна быть 
хорошо отлажена.
Ф: Можете озвучить, каковы объ-
емы продаж компании «Европа-
пир» в России в этом году?
СС: Мы вышли на уровень около 125 
тыс. тонн бумаги в год. При этом по-
ловина из этого приходится на офис-
ную бумагу, а вторая половина — на 
полиграфическую. Исторически так 
сложилось, что объем продаж офис-
ной бумаги у нас очень высок. В от-
личие от других поставщиков,  боль-
шинство наших клиентов в этом 
сегменте — региональные дистри-
буторы, которые закупают оптовые 
партии. И до сих пор мы удержива-
ем свои позиции на этом рынке.
Ф: Какие планы развития компании 
у вас на следующий год?
СС: Мы будем придерживаться стра-
тегии нашей компании — увеличи-

вать свое присутствие на российском 
рынке поставок бумаги. В сегменте 
офисных бумаг планируем расши-
рить предложение за счет добавле-
ния новых позиций — конвертов, 
дизайнерской бумаги и т. д. В поли-
графическом сегменте работаем над 
расширением линейки специальных 
видов бумаг. Одним из перспектив-
ных для себя направлений рассматри-
ваем упаковочный сегмент, посколь-
ку сейчас рынок упаковки достаточно 
хорошо развивается в России. Я вижу 
большие перспективы для этого. Так-
же мы начали поставлять бумагу для 
цифровой печати. Она занимает про-
межуточное положение между офис-
ной и полиграфической бумагой. И 
мы думаем, она будет востребована 
цифровыми типографиями, которые 
также заняли эту промежуточную 
нишу заказов. Кроме того, мы плани-
руем расширять сеть складов бума-
ги, чтобы иметь возможность более 
оперативно поставлять материалы 
в удаленные от наших российских 
филиалов регионы. Мы ставим себе 
цель искать новые возможности рос-
та и самое главное — предоставить 
качественное обслуживание клиен-
там, обеспечить им комфорт и удобс-
тво работы с нами.                   

Стеффен Смеенк,
генеральный директор 
«Европапир»

Формат № 9-09
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Наша главная стратегия: 
продвигать только новые идеи 

Ф: Ваша компания является одним из 
крупнейших поставщиков пластика в 
России. На какие сегменты отечест-
венного рынка вы ориентируетесь?
ВА: Мы занимаемся поставками 
пластика в Россию 17 лет (с 1992 г.) 

Весь наш ассортимент разделен на 
пять направлений: пластики для 
строительства, рекламы и POS-ма-
териалов, полиграфии и упаковки, 
а также представлены разделы де-
коративных и инженерных пласти-
ков. Непосредственно направле-
ние полиграфических пластиков 
существует уже 10 лет.

Ф: Какой ассортимент вы предлага-
ете российским полиграфистам?
ВА: Мы поставляем практически 
все виды листового пластика, пред-
назначенные для офсетной и тра-
фаретной печати: ПВХ, полипро-
пилен, полистирол, ПЭТ и ПЭТ ГАГ, 
а также лентикулярные пластики — 
преимущественно европейских 
производителей. Таким образом, 
мы охватываем основные сферы 
применения пластика в полигра-
фии — изготовление рекламной, 
сувенирной и представительской 
продукции, упаковки, материалов 
для оформления мест продаж,  в 
том числе с возможностью исполь-
зования стерео и вариоэффектов.
Ф: Сегодня пластик необычайно 
модный материал. Особенно его 
полюбили производители упаков-
ки. Какие пластики преимущест-
венно выбирают для изготовления 
упаковочной продукции?
ВА: Одним из традиционных мате-
риалов для производства упаковки 
является ПВХ. Однако многие наши 
клиенты отмечали, что при всех 
прочих преимуществах пластик ца-
рапается, и упаковка из-за этого те-
ряет свой торговый вид. Учитывая 
пожелание заказчиков, мы стали ис-
кать нецарапающиеся пленки. Таких 
фактически не существует, за исклю-
чением поликарбонатов с антицара-
пающимся покрытием, что безумно 
дорого. В поисках мы открыли для 
себя совершенно новый материал 
для печати — ПЭТ ГАГ (разновид-
ность ПЭТ), и три года назад смогли 
предложить его рынку. Мы заключи-
ли договор на поставку этого пласти-
ка с двумя заводами-производите-
лями в Германии, и сегодня «Центр 
Полимеров-М» является эксклюзив-
ным поставщиком ПЭТ ГАГ в Россию. 
Я считаю, это наша находка. ПЭТ ГАГ 
стал даже более востребован для из-
готовления упаковки, чем ПВХ. Он 
не обладает высокой стойкостью к 
исцарапыванию, но у него есть мно-
жество преимуществ перед ПВХ: он 
дешевле, на нем нет поверхностных 
наплывов, имеет великолепную про-
зрачность и высокую адгезию при 
печати офсетом, изначально облада-
ет нужным поверхностным натяже-
нием, поэтому не требует обработки 

ИНТЕРВЬЮ

Вера Арсентьева,
руководитель направления 
пластиков для полиграфии 
и упаковки
«Центр Полимеров-М»
[ Москва ]

Сейчас у нас появи-
лось много хороших 

дизайнеров, спо-
собных из пласти-
ка сделать яркую, 
завораживающую 

упаковку

Формат № 9-098

Пластик часто применяется при 
изготовлении подарочной упа-
ковки для алкогольной продукции

В этом году для своих корпоративных 
новогодних подарков мы подготовили упа-
ковку из полупрозрачного полипропилена



коронным разрядом, у него меньше 
электростатическое напряжение, 
чем у ПВХ, может быть использован 
для контакта с пищевыми продукта-
ми и не ограничен в сроке годности.
Ф: На пластик тоже, наверное, сущес-
твует мода. Какие новинки вы може-
те предложить сегодня заказчикам?
ВА: С 1999 г. мы тесно работаем с 
Carolex, французским производите-
лем листового полипропилена. Это 
настоящие законодатели моды на 
пластик. Полипропилен — самый 
благодатный материал для про-
изводства упаковки. Он дешевле 
остальных пластиков. Имеет пот-
рясающую коллекцию цветов и по-
верхностей. Обладает высокой про-
чностью, может сгибаться до 3000 
раз! При работе с ним сложность 
только одна — склейка. Для того 
чтобы склеить полипропилен, нуж-
ны специальные клеи-расплавы и 
специальная вакуумная камера для 
него. Еще пять лет назад существова-
ли большие трудности, в основном 
технического порядка, по исполь-
зованию полипропилена, так как 
в России не было ни специальных 
вакуумных камер, ни соответствую-
щего клея. Однако сейчас ситуация 
изменилась. Типографии, которые 
серьезно рассматривают для себя 
направление производства пласти-
ковой упаковки, приобрели необхо-
димое оборудование. В частности, 

«Линия График», «Дельта Принт Т», 
«Санкт-Петербургская Образцовая 
типография». Те, кто не имеет воз-
можности купить оборудование для 
склейки, обходятся изготовлением 
упаковки из полипропилена на за-
мках. Материал хорошо поддается 
биговке и вырубке с использовани-
ем тех же штанцформ и ножей, что и 
для картона. Естественно, офсетные 
типографии, которые изготавлива-
ют продукцию из пластика, должны 
быть оснащены машинами для печа-
ти фолиевыми или УФ-отверждае-
мыми красками. Однако существует 
много трафаретных типографий, ис-
пользующих пластик для производс-
тва полиграфической продукции.
Ф: Насколько часто применяются 
цветные пластики в полиграфии?
ВА: Действительно, цветные плас-
тики очень востребованы. Но они 
предназначены для трафаретной 
печати. Преимущественно использу-
ются для рекламной и канцелярской 
продукции (папки, разделители, 
обложки блокнотов и т. д.) Упаков-
ка также нередко изготавливается 
из цветного пластика, но это уже 
совсем не промышленные объемы 
производства.
Ф: Насколько изменился, по вашей 
оценке, спрос на пластик за послед-
ний год?
ВА: Интересно, что в начале это-
го года в разгар кризиса мы много 
просчитывали запросов на поставку 
пластика. Это означает, что желание 
делать модную упаковку осталось, 
стремление продвигать новые про-
дукты на рынок сохранилось. Но по 
расчетам заказ выходил очень доро-
го для клиента. Мы пытались нада-
вить на заводы. Надо сказать, что ни 
один производитель в кризис не сни-
зил цену. Исключением стало только 
снижение стоимости на толстый по-
листирол (используется для изготов-
ления рекламных и POS-материа-
лов) и то лишь потому, что возникла 
жесточайшая конкуренции в связи с 
появлением еще одного российского 
завода-производителя полистирола 
и с падением цен на нефть (для изго-
товления полистирола используются 
производные нефтепродуктов, поэ-
тому его стоимость сильно зависит от 
колебания цен на сырье). Мы стара-
лись найти возможность удешевить 
материалы, но даже при снижении 
цен многие типографии выбирали 
в лучшем случае картон, а в худшем 
и вовсе отказывались от упаковки. 
Можно констатировать, что прода-

Образец подарочной косметичес-
кой упаковки из полупрозрачного 
пластика
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жи пластика в кризис сократились 
примерно на 40%. Но это не означа-
ет, что пластик перестали покупать 
и тем более производить из него 
упаковку. Кризис постепенно сходит 
на нет. Начиная с сентября, мы явно 
ощутили оживление спроса. Все же 
впереди Новый год!
Ф: Кризис заставил вас пересмот-
реть бизнес-стратегию компании?

ВА: Прежде всего кризис подтол-
кнул нас к тому, чтобы отказаться 
от старого и идти вперед только 
с новыми идеями. Раньше мы за-
воевывали рынок ассортиментом 
пластиков и наличием на складе 
больших партий продукции на тот 
случай, если клиентам потребуется 
срочно выполнить крупный заказ. 
Это идеальный, но не дешевый 
для компании вариант. С кризисом 
спрос сократился, и первые полго-
да мы продавали то, что хранилось 
на складе. Соответственно, наши 
закупки у производителей также 
сократились. Сейчас мы проанали-
зировали потребности заказчиков, 
скорректировали свои закупки и 
завозим теперь только самые хо-
довые позиции, востребованные 
на российском рынке, стараясь 
поддерживать на складе необхо-
димые количества для больших за-
казов. Мы постоянно отслеживаем 
новинки упаковочных и полигра-
фических материалов, изучаем но-
вые рынки.
Ф: Вы отметили, что продажи плас-
тика к концу года возросли. Связа-
но ли это с сезонностью спроса?
ВА: Безусловно, основная доля поли-
графического пластика приходится 
на упаковочный сегмент. Предстоит 
череда праздников вплоть до мар-

та. Это период наиболее высокого 
спроса на подарочную упаковку для 
алкоголя, конфетной продукции, 
елочных украшений, свечей, бока-
лов для шампанского, парфюмерии 
и т. д. Естественно, что и потреб-
ность в пластике возрастает. Причем 
пластик стал настолько актуальным 
материалом, что даже если изготов-
ление коробки целиком из пластика 
слишком дорого для заказчика, то 
стараются выполнить пластиковые 
окошки в картонной упаковке.
Ф: Какой должна быть праздничная 
упаковка из пластика с вашей точки 
зрения как поставщика?
ВА: Пластик дает многогранные 
возможности для его оформления. 
Сейчас у нас появилось много хоро-
ших дизайнеров, способных создать 
из пластика яркую, интригующую, 
завораживающую праздничную 
упаковку. Я могу об этом с уверен-
ностью говорить, поскольку срав-
ниваю с образцами, которые де-
монстрируются на международных 
выставках. Наши дизайны ничуть 
не хуже. Что касается материалов, 
то основной объем тиражей плас-
тиковой упаковки изготавливается 
из прозрачного и полупрозрачного 
полипропилена. В данный момент 
мы являемся поставщиками двух за-
водов по производству этого мате-
риала — Carolex (Франция) и Mapal 
(Израиль). Причем израильский 
производитель начинает домини-
ровать, предлагая хорошие цены на 
свою продукцию. Следует отметить, 
что в прошлом году наиболее попу-
лярным для производства подароч-
ной упаковки был неокрашенный 
полупрозрачный пластик, который 
только дает намек на содержимое 
коробки, интригуя покупателя и 
заставляя взять упаковку в руки. А 
по статистике половина из тех, кто 
взял или открыл упаковку, кладет 
ее в корзину. Также остается очень 
востребован полупрозрачный плас-
тик Lagoon (Carolex) с приятной на 
ощупь поверхностью «иней». Если 
выборочно запечатать такой плас-
тик глянцевым лаком, то получает-
ся прозрачное окно, через которое 
видно содержимое. Этот прием 
очень часто используется при произ-
водстве упаковки из пластика. Надо 
сказать, что к Новому 2010 году мы 
сами также изготовили корпоратив-
ную упаковку из полипропилена. 
Полупрозрачная коробка с новогод-
ним дизайном позволяет заглянуть 
внутрь самого праздника!                   

Одна из модных тенденций — пластиковая 
упаковка детских новогодних подарков
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Ф: Александр, как оцениваете про-
шедшую выставку «ПолиграфИн-
тер»? Не зря приняли решение в 
ней участвовать?
АР: В целом впечатление поло-
жительное. Приехало довольно 
много людей, даже тех, кого и не 
предполагали здесь увидеть. Хотя 
специфика нашей компании в том, 
что выставки нам не очень нужны. 
Наша продукция — это расходные 
материалы для полиграфии, кото-
рые даже в тяжелых экономических 
условиях все равно востребованы 
типографиями. Для нас важно не 
столько популяризация себя, сколь-
ко совершенствование предостав-
ляемых нами услуг. Но, конечно, 
представительские функции никто 
не отменял.
Ф: А как ощутили на себе влияние 
экономического спада?
АР: На самом деле у нас ничего осо-
бенно страшного не произошло. 
Материалы все равно нужны, и их 
все равно покупают. Даже в самые 
сложные месяцы начала года мы 
нормально работали, и опреде-
ленный объем продаж у нас был. 
Конечно, он заметно снизился, по 
сравнению с успешными годами 
(например, 2007–2008), но не упал 
до такой степени, чтобы можно 
было говорить о возникновении у 
нас экономических трудностей. Ес-
тественно, работа в условиях спада 
производства потребовала от нас 
оптимизации бизнеса, и мы эту за-
дачу выполнили. Но это неизбеж-
ная ситуация, и мы на нее смотрим 
спокойно. Другое дело, что кризис 
дал дополнительный повод некото-
рым нашим клиентам на не очень 
корректные поступки.
Ф: Что имеется в виду?
АР: Прежде всего нежелание пла-
тить за поставленные материалы. 
Определенная доля неплатежей 
была и раньше, но, похоже, что кри-
зисом кое-кто пытается прикрыть-
ся. Мы сейчас готовим некоторые 
программы по борьбе с непла-
тельщиками, в том числе и с при-
влечением судебных органов. Но 
и как один из выходов в этой борь-
бе — это увеличение доли работы 
через партнеров. При этом вполне 

К текущим условиям адаптировались,  
но хочется верить в лучшее

понятно, что и свои продажи долж-
ны быть хорошо организованы как 
в центре, так и в наших региональ-
ных представительствах. В целом у 
нас небольшой объем неплатежей, 
все-таки мы стараемся работать с 
серьезными типографиями.
Ф: Изменилась ли у вас структура 
спроса за последний год?
АР: В общем да. Всем известно, что 
Boettcher — это прежде всего вы-
сококачественные валы для самых 
современных печатных машин. Ра-
зумеется, это продукция по опре-
делению не может быть дешевой. 
На нашем рынке сейчас можно 
найти валы по более низким це-
нам самых разных поставщиков. 
В этом году происходит следую-
щее: типографии либо пытаются 
отложить замену валов до лучших 
времен, либо приобретают более 
дешевые валы других производи-
телей. В этой связи мы ощутили 
спад именно по валам. Но у нас 
есть и другая продукция: офсетная 
резина, концентраты увлажнений, 
смывки, другая химия. И на этот вид 
продукции достаточно стабильный 
спрос, причем в этом году он даже 
вырос. Так что у нас произошло 
определенное смещение в плане 
товарной линейки, но это скорее 
плюс. Спрос на валы все равно бу-
дет восстанавливаться, а продажа 
нашей прочей продукции для нас 
не менее важна.
Ф: А почему считаете, что валы бу-
дут востребованы?
АР: Качественные валы — залог ус-
пешной и качественной печати для 
любой типографии. Многие, даже 
попробовав использовать бюджет-
ные валы, вскоре возвращаются 
на валы качественные, хотя они и 
недешевые. А у нас на рынке одно 
из самых лучших предложений как 
по ассортименту, так и по цене. Как 
уже было сказано, многие пытают-
ся отложить замену валов, но ее не-
льзя отложить надолго, по крайней 
мере, если типография работает. 
Здесь срок «задержки» может ис-
числяться максимум несколькими 
месяцами. Если валы выработали 
свой ресурс, то придется заказывать 
новые. В конце концов валы — это 

расходный материал. И время от 
времени менять их необходимо.
Ф: Вы сказали, «если типография 
работает». А много таких, которые 
работать перестали?
АР: Да, такие есть. Кстати, некото-
рые наши неплательщики как раз 
из их числа. Для нас любой клиент 
ценен. И закрытие даже одной ти-
пографии, конечно, неприятная 
информация. А таких закрытий 
известно не одно, и не два… Хотя 
точное число не назову.
Ф: В правительстве начали гово-
рить о том, что экономический спад 
преодолен, начинается подъем эко-
номики. Ощущаете?
АР: Сложно сказать. Скорее всего 
пока нет. Показательным будет не 
конец этого года, когда в типогра-
фиях пик сезона и, разумеется, они 
потребляют больше расходных ма-
териалов, а начало следующего. По 
результатам первого квартала будет 
понятно, есть положительная ди-
намика или нет. А пока ждем… Но 
сейчас можно сказать, что даже если 
существенных улучшений не будет, 
наш бизнес останется вполне ста-
бильным. Мы уже адаптировались 
к текущим условиям, хотя, конечно, 
хочется верить в лучшее.                     

Александр Рабекин,
генеральный директор 
«Беттчер СНГ»
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Ф: Как Вы оцениваете для себя итоги ухо-
дящего года? Все отмечают, что год выдался 
плохой.
ОК: Так и есть. Как и ожидали, год оказался 
не самым удачным. Наши продажи расход-
ных материалов сократились в целом на 
20% по сравнению с прошлым годом.
Ф: Это даже лучше рынка…
ОК: Я говорю в целом. Все зависит от сег-
мента. Сильнее всего просели продажи 
офсетной листовой краски, так как замет-
но упали тиражи рекламной продукции. 
В меньшей степени пострадала упаковка, 
в том числе табачной продукции, поэтому 
продажи краски для глубокой печати почти 
не снизились.
Ф: Есть надежда, что в следующем году ситу-
ация исправится?
ОК: Пока никаких предпосылок к преодоле-
нию кризиса я не вижу. Думаю, что следую-
щий год будет таким же, может, даже хуже.
Ф: Экономическая ситуация, безусловно, 
коснулась и ваших клиентов. Ощущается 
среди них повышенная миграция?
ОК: Миграция существовала всегда. Особен-
но среди тех, кто не платит за предоставлен-
ные им расходные материалы. Сказать, что 
сейчас эта тенденция усилилась, не могу. Не-
которые компании уже обошли всех постав-
щиков расходников, и в их «миграционном 
списке» мы, или какая-то другая компания, 
осталась последней. Надеюсь, что такие не-
эффективные организации в скором време-
ни закроются. И рынок очистится.

Через пять лет отрасль поменяется  
Ф: Много таких компаний?
ОК: Процентов 20. Если нет средств 
на покупку расходных материалов, 
то о каком бизнесе может идти 
речь. Первый квартал следующего 
года будет показательным, посколь-
ку перед такими компаниями стоит 
вопрос либо платить, либо закры-
ваться. Причем я говорю не только 
о клиентах, но и поставщиках рас-
ходных материалов. Имею в виду, 
конечно, не крупные, известные 
компании, существует ведь много 
мелких частных фирм, которые не 
понятно за счет чего выживают.
Ф: Полиграфическую продукцию 
можно разделить на несколько 
групп: необходимую (периодика, 
книги, учебники и т. д.), необяза-
тельную (рекламные материалы) 
и избыточную (сугубо имиджевые 
проекты). Как оцениваете перс-
пективы развития полиграфии в 
целом и этих групп в отдельности?

ОК: Учитывая нашу российскую 
действительность, все эти группы 
полиграфической продукции бу-
дут присутствовать, но в меньших 
объемах. Первая выживет, вторая 
сократится на 50%, третья — про-
центов на 70. Сейчас все больше 
становится электронных медиа. 
Например, с этого года все ведущие 
газетные издания («Ведомости», 
«Коммерсантъ», «Комсомольская 
правда» и т. д.) предоставляют ус-
луги получения газеты в электрон-
ном виде на мобильные телефоны, 
iPhone, Pocket PC, смартфоны, ком-
муникаторы и другие носители. Га-
зету стало возможным получать в 
режиме реального времени.
Ф: А если все газеты перейдут в 
электронный вид, что тогда делать 
с газетной краской?

ОК: Сокращение в газетной печа-
ти в любом случае произойдет. По 
скорости передачи данных с Интер-
нетом не сможет конкурировать 
ни одно печатное издание. Ведь 
электронная передача информа-
ции очень удобна. Например, у 
меня не всегда есть возможность 
остановиться у газетного киоска. 
А пока стоишь в пробке, все ново-
сти можно загрузить с помощью 
нажатия одной кнопки. К тому мо-
менту, когда доезжаешь до киоска, 
необходимость в покупке газеты 
отпадает — я уже в курсе основных 
событий в мире. Но и тем не менее 
газеты тоже покупаю.
Ф: Уже давно обсуждается тема, что 
вскоре новостная периодика сме-
нит концепцию. Газета перейдет 
от подачи новостей к информации 
второго рода — комментариям, 
аналитике, обсуждениям. Интернет 
сделать это не сможет. Есть, конеч-
но, интернет-форумы, но они, как 
правило, превращаются в базар.
ОК: Да, но с другой стороны, мне-
ние одной газеты — это по боль-
шому счету мнение одного–двух 
авторов по конкретной теме. Если 
в Интернете структурировать по-
иск информации по принципу 
хотя бы Википедии, то появляется 
возможность получить самую пол-
ную и объективную информацию 
по любой теме. А если еще чита-
ешь на других языках, то ни один 
печатный источник не даст такой 
исчерпывающей информации. И 
газеты в таком случае становятся 
не нужны. Уже сейчас на сайтах не-
которых российских газет к опре-
деленной теме даются ссылки на 
профессиональные комментарии, 
в том числе на глобальные иссле-
дования данного вопроса.
Ф: А что с книгами?
ОК: Книжный рынок лет через 
пять никто не узнает. Уже сегодня 
в большом количестве продаются 
электронные средства для чтения 
книг. Это пока они черно-белые, 
медленно подгружаются. Но раз-
витие техники и электроники идет 
быстрыми темпами. Когда элек-
тронные книги станут более до-
ступны по цене, необходимость в 
обычных книгах отпадет. В карма-
не можно будет носить чуть ли не 
всю мировую библиотеку. Конеч-

ИНТЕРВЬЮ

Олег Красноборов,
управляющий
«ОктоПринт Сервис»,
«Хостманн-Штайнберг РУС»

Когда электронные 
книги станут доступ-

ны по цене, необ-
ходимость в обыч-
ных книгах отпадет. 

В кармане можно 
будет носить чуть 

ли не всю мировую 
библиотеку
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Через пять лет отрасль поменяется

но, останутся подарочные экземпляры, но 
это уже не такие объемы.
Ф: На какие тогда сегменты полиграфии, 
по вашему мнению, нужно делать ставку?
ОК: Останется упаковка, этикетка, табач-
ная упаковка. В любом случае нужно будет 
во что-то упаковывать свежие продукты, 
фастфуд. Однако в связи с экологическими 
требованиями к упаковке будут относиться 
по-другому. В настоящее время ограничи-
вается использование пластиковых пакетов 
и наблюдается возврат к бумажным эколо-
гичным пакетам. Кроме того, потребность 
дарить подарки никуда не денется, поэто-
му подарочная упаковка сохранится.
Ф: Для поставщика расходных материалов 
для полиграфии весьма не оптимистичный 
прогноз…
ОК: Сколько бы я ни говорил о том, что по-
лиграфию ждет расцвет в ближайшем бу-
дущем, остановить технический прогресс 
невозможно. Это необратимо. Естествен-
но, со временем объем полиграфической 
продукции будет неизбежно сокращаться. 
Однако еще сменится не одно поколение, 
чтобы полностью поменялся рынок. Сей-
час уже у детей формируется совсем дру-
гое восприятие. А спустя десять лет потоки 
информации будут совсем по иному идти, 
подаваться и восприниматься.
Ф: Все это события, быть может, не столь от-
даленного будущего. А что разрабатывается 
производителями расходных материалов, с 
которыми вы работаете, в настоящее время?
ОК: У нас, например, в этом году появились 
новые резинотканевые полотна для рулон-
ной офсетной печати с сушкой (Heatset). 
Сейчас проводится их тестирование, и, 
надо сказать, результаты очень хорошие. 
Кроме того, немецкая компания Huber 
Group, представителем которой мы явля-
емся, разработала серию красок GoodNews 
для рулонной офсетной печати без сушки 
(Coldset). Появление новинок в этом сег-
менте связано по большому счету с тем, что 
Heatset несколько уступает позиции в связи 
с падением тиражей рекламы и гламурных 
изданий. Также на рынке скоро появится 
новая офсетная краска Maxxima произ-
водства Huber Group. Сейчас идет ее апро-
бация. Результаты впечатляющие. Можно 
сказать, что сбылась мечта печатника — 
иметь краску для всего. Это универсальная, 
высокоинтенсивная краска, экономично 
расходуется и хорошо закрепляется.
Ф: Помимо обновления ассортимента, 
произошли еще какие-либо изменения в 
компании?
ОК: Мы почти в два раза увеличили пло-
щадь склада и перенесли его ближе к Мос-
кве. Теперь складское помещение стало 
более просторным и удобным для хране-
ния. Склад оснащен современными стел-
лажами, автоматической системой учета, а 
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ак мы уже писали ранее, общероссийский 
экономический рынок, и полиграфичес-
кий в частности, «выходить из кризиса» 
особенно не торопятся, да и вряд ли это 
вообще произойдет. Типографии вынуж-
дены искать пути собственной оптимиза-
ции с целью постепенно упорядочить свою 
экономику и выйти на прибыльную модель 
работы. Одним из таких путей является эко-
номия на расходных материалах. Однако 
подходить к этому вопросу следует очень 
осторожно, четко понимая последствия та-
кого решения. В данной статье поговорим 
о том, из чего складывается стоимость оф-
сетной краски, и о перспективах «сэконо-
мить» на использовании красок того или 
иного производителя.

Покупаем краску:
что об этом надо знать

Многие компании, торгую-
щие в нашей стране офсетной 
краской, в последнее время от-
мечают повышенный уровень 
«миграции» заказчиков в поис-
ках лучших предложений. Это 
вполне нормальное явление: 
заказчик вправе постоянно 
искать, а поставщик — обеспе-
чить это «лучшее предложение 
на рынке», суть которого глав-
ным образом состоит в итого-
вой цене за единицу измере-
ния краски (килограмм, тонну 
и т. д.) Как правило, другие ха-
рактеристики здесь почти не 
рассматриваются. Попробуем 
разобраться, насколько это 
правомочно.

Краска, по сути, сырьевой 
продукт, и стоимость его в су-
щественной степени зависит 
от общеэкономических пока-
зателей. Несмотря на то, что 
краски производятся большим 
количеством компаний во всем 
мире (причем как крупных, так 
и мелких), усредненный состав 
офсетной краски уже довольно 
давно стабилизировался и раз-
личается незначительно. Ос-
нову любой краски составляет 
пигмент — красящее вещество, 
которое придает краске цвет. 
Исторически пигменты — это 
растертые в порошок соли 

различных металлов. Из курса 
химии известно, что соли опре-
деленного состава могут обла-
дать очень ярким насыщенным 
цветом, и именно они использу-
ются для изготовления красок, в 
том числе полиграфических. В 
последние годы появились так 
называемые «органические» 
пигменты, в то время как соли 
являются продуктом неоргани-
ческой химии. Но суть дела от 
этого не меняется. Чтобы пиг-
мент удерживался на оттиске, 
его нужно чем-то «приклеить и 
удержать». За это ответственны 
смолы, которые удерживают в 
своем слое частицы пигмента 
и «прикрепляют» его к запеча-
тываемому материалу. Но для 
того, чтобы краску можно было 
наносить на оттиск, смолу необ-
ходимо растворить. Для этого 
используются масла (чаще все-
го на основе нефти). В краску 
также вводятся различные до-
бавки, обеспечивающие краске 
необходимые свойства: напри-
мер, возможность удерживать 
пигменты во взвешенном со-
стоянии (повышать смачивае-
мость), быстро или медленно 
сохнуть, обладать определен-
ной вязкостью, храниться в те-
чение определенного време-
ни и многое другое. Типичный 

процентный состав кра-
сок показан на рис. 1. 
Как можно заметить, 
доля пигмента в краске 
бывает различной. Так 
же различаются и доли 
добавок. Как правило, 
чем больше в краске 
пигментов, тем больше 
требуется добавок для 
удержания краски в ста-
бильном состоянии.

Главной затратной 
частью в закупке состав-
ляющих будущей крас-
ки являются пигменты 
и добавки. Смолы и 
растворители каждый 
производитель исполь-
зует разные, но их доля 
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Рис. 1. Схема примерных усредненных составов двух различных видов краски: недорогой низко-
пигментированной (слева) и более дорогой высокопигментированной (справа)
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в цене не такая существенная (не более 10%). Впрочем, в 
последнее время для изготовления быстросохнущих красок 
с хорошими печатными свойствами стали использовать бо-
лее сложные (и, как следствие, дорогие) смолы на основе 
полимеризующихся альфаолефинов, но и при этом доля 
затрат не составит больше 15%.

Взглянув на рис.  2а  и  2б, становится понятно, что стои-
мость сырья для производства краски обычно составляет 
не более 50–60% ее себестоимости. Остальное — затраты 
на само производство, непроизводственные затраты (хра-
нение, транспортировка), непроизводственный персонал и 
т. д. К тому же есть еще и разница между продажной ценой 
краски и ее себестоимостью.

Для чего нужны такие сложные выкладки? И так по-
нятно, что есть краски более дорогие и более дешевые. В 
принципе и теми, и другими можно печатать. Так значит, 
самая лучшая краска — самая дешевая? В этом и предстоит 
разобраться, точнее в том, за счет чего краска может быть 
дешевле или дороже.

Большую долю стоимости краски занимают пигменты. 
Есть ли возможность у красочных компаний на этом сэко-
номить? Как правило, сами «красочники» пигменты не 
производят. В мире всего несколько производителей пиг-
ментов. А значит, иметь сильно отличающуюся закупочную 
цену на пигменты невозможно. Они для всех компаний сто-
ят примерно одинаково. Даже если пигмент производится 
в Азии, он все равно не может стоить значительно дешевле, 
чем изготовленный в США. Точно так же, как нефть или ме-
таллы не могут существенно отличаться по цене в зависи-
мости от места их добывания.

Заметно сэкономить можно, «недоложив» пигмента в 
краску. Официально бывают краски «высокопигментиро-
ванные» и «низкопигментированные», а неофициально со-
держание пигмента может сильно варьироваться. Печатать 
низкопигментированными красками, конечно, можно, но 
для достижения нужной оптической плотности ее придется 
класть более толстым слоем, что создаст проблемы с рас-
тискиванием (оно увеличится) и скоростью высыхания. Для 
некритичных к качеству изделий на это можно пойти, но 
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Рис. 2а. Вклад в себестоимость краски различных ее 
компонентов для низкопигментированной (слева) и 
высокопигментированной  (справа)



если требуется хорошее качество 
изделия, возникнут сложности. Со-
ответственно, краску с низким со-
держанием пигмента можно про-
давать дешевле, чем с высоким. Да 
и неизвестно, что выгоднее: мень-
ший расход более дорогой краски 
или больший расход дешевой. Это 
нужно каждому считать самостоя-
тельно.

Еще одной существенной ста-
тьей затрат на краску являются 
добавки, которые определяют те 
или иные ее свойства. Было бы 
идеально, чтобы краска совсем не 
сохла на валах печатной машины, 
но очень быстро закреплялась на 
запечатываемом материале. (Ра-

зумеется, такое невозможно, но к 
этому следует стремиться.) Все эти 
свойства регулируются как раз раз-
личными добавками. Причем стоят, 
как правило, не столько сами до-
бавки, сколько работы по их поис-
ку и подбору. Поэтому цена краски 
с хорошими печатными свойствами 
будет по определению выше. И тут 
уже самой типографии выбирать. 
С одной краской можно печатать 
«оборот» через 10–15 минут после 
печати «лица», а с другой придет-
ся сушится полдня. Одна краска 
может долго «стоять на валиках» 
не высыхая, а другую приходится 
принудительно смывать с красоч-
ной секции, останавливая для этого 

машину. Что выгоднее, каждый 
решает сам.

На итоговую цену краски 
влияет не только стоимость сы-
рья, но и другие величины. Нам 
приходилось бывать на разных 
заводах по производству крас-
ки, и можем сделать следующие 
выводы. Например, крупное 
предприятие способно обеспе-
чить более низкую стоимость 
производства в расчете на еди-
ницу товара, но при этом такие 
производства менее гибкие в 
плане рецептуры и адаптации 
краски к потребностям рынка. 
Важно понимать, что серьезное 
профессиональное производс-
тво дает вполне определенную 
долю общей стоимости, и она 

не может отличаться в разы. Дру-
гое дело, если краска изготовлена 
в «гаражных» условиях, например, 
в некоторых азиатских странах (Ин-
дии, Китае). Там размол пигмента 
и растир краски производится чуть 
ли не вручную. Это дешево, но ка-
чество очень нестабильно и может 
меняться буквально от банки к бан-
ке. Бытует общее мнение, что крас-
ки, сделанные в Азии, значительно 
дешевле, чем произведенные в 
Европе или Америке. Однако все 
зависит от того, на каком предпри-
ятии они сделаны. Если в «гараже», 
то да. Если же это полноценное 
производство, то разница в затра-
тах будет только за счет меньшей 

оплаты сотрудников, а она 
составляет не такую боль-
шую долю в общей цене. 
Так что объективный раз-
брос цен не должен превы-
шать 10–15%. В противном 
случае тут может быть под-
вох с качеством.

Помимо объективных 
причин существования 
разницы в цене краски, 
есть много субъективных. 
Прежде всего — амбиции 
компании и заложенный 
уровень прибыли. Он мо-
жет быть от 10 до 50% от 
себестоимости. Как прави-
ло, у известных мировых 
компаний эта величина до-
статочно большая, у мелких 
и менее известных — по-
меньше. Кроме того, могут 
накладываться и аппетиты 
дилеров и дистрибуторов, 
но это вопрос больше эти-
ческого плана.
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Рис. 2б. Процентная составляющая различных компонентов краски в ее себестоимости. 
Слева – низкопигментированная краска, справа – высокопигментированная
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Таким образом, выбирая краску, необходимо всегда пом-
нить несколько моментов. У качественного товара цена про-
диктована, как правило, объективными стоимостными па-
раметрами. Во всяком случае, найти две краски, которые 
отличаются по цене в два раза, но при этом одинаково хорошо 
работают, скорее всего не удастся. Наиболее вероятный ре-
зультат — разброс 15–20%, причем существенная его часть мо-
жет оказаться неэкономического свойства. Здесь можно дать 
другой совет: не разрушать устоявшийся производственный 
процесс, если он, конечно, устоявшийся. Новую краску придет-
ся какое-то время тестировать, привыкать, отлаживать техно-
логию, возможно, даже рисковать некоторыми заказами. И не 
факт, что в итоге получится хорошо и выгодно. Лучше работать 
с привычным постоянным поставщиком. С ним и финансовые 
вопросы, может быть, можно урегулировать…

Другое дело, что сам рынок заставляет заниматься «мигри-
рованием». В пору экономического кризиса некоторые при-
вычные поставщики красок либо исчезли, либо пребывают в 
неопределенном состоянии. Зато появляются другие, возмож-
но, более амбициозные и агрессивные. В общем, сейчас рынок 
претерпевает изменения, и это необходимо учитывать. Удач-
ного выбора!                                                                                                   
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Разработка
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15-20% max

Рис. 3. Реальные возможности снижения себестоимости краски 
в случае ее производства в развивающихся странах

Зачем это знать заказчикам?

По большому счету заказчику печатной продукции абсолют-
но все равно, какими красками и как печатался его заказ . 
Важно, чтобы все было качественно и в срок . Все это верно, 
но . . . Если типография склонна к постоянным эксперимен-
там с расходными материалами, то вероятность сбоя в 
выполнении заказов становится выше . Кроме того, повыша-
ется риск получения не совсем качественной продукции . 
Бывали случаи, когда на первый взгляд успешно отпеча-
танный тираж заказчику не могли отдать в течение недели 
и более . Схватившаяся вроде бы краска позволила пройти 
все этапы технологического процесса, кроме последне-
го — трехсторонней обрезки . Прижимы резальной машины 
сильно сдавливают отпечатанные листы, и в процессе резки 
оттиск отмарывает . Краска окончательно не полимеризи-
ровалась . И на это потребовалось еще несколько дней . А 
тираж мог быть и срочным!
В общем, от экспериментов «на заказчике» еще никто не 
выигрывал . Грамотная типография сначала эксперименти-
рует «на кошках», и лишь отладив технологию, запускает 
новую краску для выполнения работ своих клиентов .
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истемы автоматизированного управ-
ления уже много лет существуют в са-
мых разных областях производства. 
Более того, впервые о них начали го-
ворить, когда стали распространяться 
первые промышленные компьютеры, 
то есть более  50 лет назад. Но в поли-
графии систем автоматизированного 
управления до недавнего времени не 
было. Всерьез о них заговорили лет 
5–7 назад, когда полиграфисты в раз-
витых странах начали понимать, что 
экономическая эффективность рабо-
ты стала снижаться и нужно всерьез 
задумываться об интенсификации 
производства. Собственно произ-
водственная база к тому времени уже 
подтянулась, и современная автома-
тизированная печатная машина поз-
воляла делать в разы больше заказов 
в единицу времени, чем раньше (да к 
тому же и сами заказы начали мель-
чать). И даже если найти эти заказы 
было возможно, то администриро-
вать их, просчитывать на всех уров-
нях, следить за временным графиком 
становилось сложно. Тут уже без ком-
плексной автоматизации полиграфи-
ческого производства не обойтись. 

Но все же одна из главных причин, 
по которым полиграфисты обраща-
ются к специальным программам 
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управления предприятием несмот-
ря на немалую их стоимость — это 
проблемы с рентабельностью, свя-
занные прежде всего с вычислением 
себестоимости. В прошлом номере 
«Формата» было отмечено, «что 
прежде чем посчитать будущий за-
каз, типография уже должна иметь 
опыт изготовления подобных работ 
и знать определенные нормы на их 
выполнение... Поэтому только специ-
ализация на заказах определенного 
вида позволяет достоверно прогно-
зировать себестоимость будущего 
заказа»*. Стоит заметить, однако, 
что не всякий типовой заказ можно 
легко и быстро рассчитать для объ-
явления клиенту стоимости работ. 
Сочетание различных вариантов 
объема изделия и его отделки может 
весьма затруднить этот процесс. Уч-
тите еще, некоторые клиенты любят 
давать менеджерам вводные: «а если 
тираж сделать на 500 штук больше? А 
если — на 200 меньше? А если взять 
другую бумагу? А какую еще бумагу 
можно?» Более того, зачастую в ти-
пографиях существуют менеджеры 
с разным опытом работы, и порой 
некоторые из них могут допускать 
ошибки в предварительных расче-
тах, которые вскроются уже потом, 
как правило, при подсчете прибыли. 
А перепроверять за всеми менедже-
рами правильность  их расчетов — 

дело непростое. Расчет себестои-
мости (и, как следствие, продажной 
цены) с помощью специализирован-
ных программ позволит избавиться 
от таких ошибок, да и просто от не-
рентабельных заказов, которые не 
помогают типографии, а разоряют 
ее. Кроме того, хорошая система сра-
зу же может поставить новый заказ в 
план работ, что позволит сообщить 
заказчику реальный срок изготовле-
ния, а не приблизительный, как это 
зачастую бывает.

Если уж речь зашла о себесто-
имости, волей-неволей придется 
вспомнить и о проблеме адекват-
ной оплаты труда рабочих. Если 
платить им за проведенное в цеху 
рабочее время, то интенсивность 
работы будет невысокой, к тому же с 
постоянной тенденцией к уменьше-
нию. Но с другой стороны,  если пла-
тить за количество изготовленных 
экземпляров, то начнется погоня за 
тиражом, что неизбежно приведет 
к браку. К сожалению, человеческая 
психология такова, что сиюминут-
ная выгода, стремление получить 
некий бонус за выполнение и пе-
ревыполнение плана неизменно 
пересиливает доводы рассудка и ос-
торожности. Особенно в конце ме-
сяца или года качество приносится 
в жертву скорости. Да, разумеется, 
потом последуют наказания в виде 
штрафов. Но что они дадут? Если 
тираж велик или материал дорог, то 
никакие штрафы не компенсируют 
убытков. И самое печальное — ни-
кого ничему не научат: в следую-
щий раз повторится то же самое. 
Для того, чтобы оплачивать работу 
адекватно, надо учитывать не толь-
ко количество печатных листов или 
других экземпляров, изготовленных 
за смену, но и количество приладок, 
смывок, сложность работы и т. д. Но 
чтобы просчитать все это «в уме», 
путем постоянных записей, надо 
иметь, как минимум, специального 
сотрудника. 

В некоторых программах управ-
ления  предусмотрен и расчет опла-
ты труда: «Система автоматизации, 
которую мы применяем на предпри-
ятии позволяет считать сдельные за-
рплаты производственных рабочих. 

ТЕМА НОМЕРА

Формат № 9-09

С
Юрий  Захаржевский

* «Формат» № 8-09 // «Половину поте-
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Система управления — не «лекарство от всех болезней»
Зачастую, особено у людей «компьютерной направленности», существу-
ют несколько завышенные ожидания от внедрения системы управления на 
предприятии . «Система умная, она все сама будет делать» . К сожалению, это 
не так . Прежде чем внедрять любую подобную систему предприятие сначала 
должно себя «пронормировать», то есть четко определить, сколько времени 
требуется на ту или иную работу, сколько она на самом деле стоит, какое ко-
личество на нее расходуется материальных ресурсов (расходных материалов, 
энергии, побочных затрат и т . д .) На самом деле трудности внедрения систем 
управления в полиграфию как раз связаны со сложностью проведения такого 
нормирования . Согласитесь, трудно себе представить приезд заказчика на 
автозавод посмотреть, как «штампуют детали кузова для моей машины», и при 
этом просить оператора формовочного пресса «особенно постараться» и сде-
лать его «немного поточнее» . Детали кузова либо годные (если по контроль-
ным точкам они соответствуют утвержденным размерам), либо бракованные 
(если не соответствуют) . Таким образом, можно абсолютно четко сказать, что 
«на деталь №12» нужно вполне понятное количество времени . А при приладке 
сложной печати, да еще и в присутствии заказчика, спрогнозировать время 
практически невозможно . Поэтому даже внедрив систему управления произ-
водством в типографию, бессмысленно ждать, что все само собой наладится . 
Нужно пройти долгий путь оптимизации и нормирования своего производс-
тва . Только после этого система может начать «излечивать» определенные 
болезни .       



В этом году мы полностью пере-
шли к автоматическому расчету 
зарплат по печатному цеху и пос-
тепенно внедрим эту систему на 
всем предприятии. На самом деле 
подходов к расчету заработной 
платы много... Мы пытаемся сде-
лать расценки такими, чтобы при 
нормальной добросовестной ра-
боте печатник получал хорошие 
деньги»* .

Интересно, что те или иные со-
вершаемые работниками опера-
ции могут заноситься в программу 
как вручную, так и с помощью спе-
циальной системы считывания. 
Разумеется, программа не может 
знать, кто именно нажимал на 
кнопки того или иного устройства 
или менял настройки, но она «зна-
ет», что на том или ином устройс-
тве в такое-то время было проде-
лано столько-то операций — это 
уже немало. К сожалению, такие 
системы, включающие механиз-
мы регистрации действий — боль-
шая редкость. Но они есть, и чем 
дальше, тем больше их будет по-
являться. Постоянный контроль за 
производством и автоматическое 
ведение «журнала проведенных 
действий» очень полезно как для 
оптимизации работ, так и для 
«разбора полетов». 

Не секрет: когда количество ти-
ражей каждый месяц исчисляется 
сотнями, возникают проблемы с 
учетом заказов. Даже если заказы 
однотипные и повторяются, но их 
достаточно много, наступает пу-
таница: куда пропал тот или иной 
документ? В каком именно отделе 
это случилось? Если заказ все же 
«пошел в работу», то на каком эта-
пе она сейчас находится? Бывает 
так, что менеджер ищет свой заказ 
в печатном цехе, а на самом деле 
для этого изделия еще и дизайн не 
утвержден. Естественно, такое по-
ложение вещей порождает непри-
ятные «разборки» между различ-
ными отделами типографии, но 
главное, может привести к срыву 
сроков выполнения заказа. Хоро-
шая система управления поможет 
с этим справиться. 

В допечатном отделе бывает 
еще и путаница с файлами. Есть 
исходные файлы, есть файлы, 
отправляемые на утверждение, 
причем последних может быть 
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множество — в зависимости от при-
тязаний клиента на креативность;) 
Если один и тот же продукт печата-
ется неоднократно — особенно это 
относится к упаковке, — то в дизайн 
могут вноситься многочисленные 
поправки. Не забывайте, что с фай-
лами работают несколько человек: 
дизайнер, верстальщик, менеджер... 
В результате всего этого файлы безу-
держно размножаются. Найти среди 
них правильный и направить его на 
печать, а не в «корзину», бывает не 
всегда легко. И для того, чтобы навес-
ти порядок во всем этом, существуют 
программные продукты, специали-
зированные как под упаковку, так и 
под периодические издания.

Как видите, для тех или иных тре-
бований могут понадобиться совер-
шенно различные модули. Поэтому 
и спросом пользуются абсолютно 
разные программы. Кого-то вполне 
устроят программы наподобие «1С 
Полиграфия». Другие приобретают  
готовые решения от именитых про-
изводителей. Некоторые считают, 
что имеющиеся на рынке программы 
слишком дороги или же не приспо-
соблены к конкретным условиям того 
или иного предприятия. Что касается 
цены, то «фирменные» продукты 

действительно стоят немало: как 
минимум, десятки тысяч нерублей. 
Поэтому типографии иногда идут по 
пути создания заказной разработ-
ки «под себя», для чего обращаются 
в фирмы, специализирующиеся на 
создании такого рода программных 
продуктов. (Подобные задачи — от-
личающиеся от полиграфических — 
встречаются и в других отраслях про-
мышленности.) А кто-то нанимает 
программиста (или даже становится 
им сам!), который несколько месяцев 
«вживается» в работу типографии и 
создает персональный программный 
продукт. А хороший программист де-
шево не обходится. 

В конечном счете почти каждая 
типография может подобрать про-
граммный продукт по своим пот-
ребностям и возможностям. Сейчас 
это уже перестало быть проблемой. 
Единственное, что необходимо еще 
отметить: для внедрения автомати-
зированной системы на предпри-
ятии нужны упорство, настойчи-
вость и где-то даже необходимость 
наступать на горло собственной пес-
не «сейчас я быстренько тут все раз-
рулю, а потом мы опять будем внед-
рять систему». Такой «фокус» уже не 
пройдет.                                                      

*  «Формат»  №  8-09  //  Зарецкий  А. 
«Перестаем жить по привычке: нужно 
искать новый стиль жизни».



б автоматизации собственного по-
лиграфического производства в ка-
кой-то момент задумывается каж-
дый руководитель. Особенно, когда 
наращиваются печатные мощнос-
ти, увеличивается штат, возраста-
ет количество заказов. Именно в 
такой период активного развития 
нашей типографии мы серьезно 
задумались о программных средс-
твах автоматизации. При большом 
потоке выполняемых работ вести 
бумажный учет неудобно и неэф-
фективно. Сейчас в течение дня 
печатается 60–70 заказов, при этом 
часть на цифровых машинах (около 

«ПринтРобот»: печать, которая 
всегда под контролем

30%), остальная часть на офсетных 
машинах. Специфика наших зака-
зов, в том что они срочные и часто 
это небольшие тиражи.  Чтобы от-
следить, на каком этапе готовности 
находится заказ, приходилось тра-
тить много времени.

Нам была необходима система, 
которая бы позволяла оперативно 
расчитывать, оформлять и конт-
ролировать выполнение заказов. 
Однако все готовые программные 
решения по автоматизации, как 
правило, разрабатываются специ-
алистами в области программиро-
вания, а не полиграфистами. Но 
даже знание полиграфического 
производства не достаточно для 
создания такого продукта, кото-
рый можно было бы использовать 
без доработки под особенности 
конкретного производства. В каж-
дой типографии рабочий процесс 
организован по-разному, поэтому 

универсального решения для всех 
полиграфических компаний найти 
невозможно. Потому мы и реши-
лись на разработку собственной 
системы автоматизации. Ее созда-
ние оказалось намного сложнее, 
чем изначально предполагалось. 
Первый вариант был  разработан 
в 2006 г., мы  смогли описать биз-
нес-процессы в типографии, обка-
тать все алгоритмы и более четко 
сформулировать требования к 
программе. Данная платформа не 
позволяла прежде всего соблюдать 
жесткую последовательность дейс-
твий, и невозможно было оценить 
реальные затраты времени, узнать 
действительную себестоимость и 
сравнить с расчетной ценой. В ре-

зультате было решено создать но-
вую программу. Над ней работали 
несколько высококлассных про-
граммистов в штате, привлекали и 
удаленных специалистов. Благода-
ря их усилиям мы получили имен-
но такой программный продукт, 
который полностью отвечает всем 
нашим требованиям производства 
и учитывает схему нашей организа-
ционной работы. Наша система ав-
томатизации «ПринтРобот» значи-
тельно отличается от многих других 
аналогичных систем и имеет ряд 
преимуществ:
n Рассчитана на работу через 
веб-браузеры. Это означает, что 
для работы этой системы не тре-
буется устанавливать на компью-
тере пользователя никаких допол-
нительных программ, достаточно 
интернет-браузера. Для серверной 
части используются бесплатные 
программы — операционная систе-
ма FreeBSD (Linux), MySQL, Apache. 
Таким образом, с системой можно 
работать через Интернет, находясь 
в любой точке мира. В принципе 
даже не нужен компьютер, доста-
точно установить на каждое рабо-
чее место терминал с монитором 
(тонкий клиент, как это сделано 
в нашей типографии). Он стоит в 
несколько раз дешевле персональ-
ного компьютера, что удешевляет 
владение и обслуживание системы, 
а также может работать в самых су-
ровых складских и производствен-
ных условиях.
n Подходит для компаний с ши-
рокой географией. Зачастую ти-
пографии не имеют возможности 
объединить офис приема заказов 
и собственно производство на од-
ной территории. К тому же крупные 
типографии имеют несколько про-
изводственных площадок, которые 
могут находиться даже в разных го-
родах. Например, наша типография 
располагает двумя площадками оф-
сетного производства и филиалом 
цифровой печати, которые терри-
ториально разнесены друг от друга. 
На каждой площадке установлено 
определенное полиграфическое 
оборудование. Иногда заказ может 
иметь сложный маршрут прохож-

ТЕМА НОМЕРА

Кирилл Генин,
зам. генерального директора
«Формула цвета»
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В каждой типогра-
фии рабочий про-
цесс организован 

по-своему, поэтому 
мы решили разра-
батывать собствен-
ную систему авто-

матизации
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Программа позволяет менеджеру типогра-
фии отслеживать состояние заказов



дения, который предусматривает 
транспортировку полуфабриката на 
другую территорию. Например, пе-
чать может проходить на одной пло-
щадке, а отделка — на другой. В сис-
теме «ПринтРобот» специально для 
этого предусмотрена возможность 
создавать подробную маршрутную 
карту заказа, в которой прописыва-
ются все этапы его перемещения и 
доставки необходимых для выпол-
нения заказа материалов. Причем в 
системе можно сразу учитывать вза-
иморасчеты между отделами (фи-
лиалами) предприятия, если один 
отдел пользуется услугами другого. 
Разные офисы и отделы продаж 
могут иметь даже индивидуальные 
значения цены заказа (закладывать 
разную себестоимость). Эти на-
стройки очень важны, если вы раз-
виваете филиальную сеть.
n Позволяет отслеживать этапы 
прохождения заказа. Система 
дает возможность менеджерам и 
клиентам в любой момент времени 
выяснить, на какой стадии выполне-
ния находится тот или иной заказ. 
Сотрудники производства ориен-
тируются, какой заказ нужно делать 
сейчас и какие стоят в очереди. Все 
процессы в маршрутной карте за-
каза имеют конкретного исполни-
теля, который фиксирует  начало и 
окончание процесса. Информация 
по прохождению заказа вносится 
непосредственно исполнителем, а 
не мастером в конце смены. Таким 
образом, можно узнать, сколько 
времени планировалось и сколько 
реально затрачено на выполнение 
заказа, а также выяснить его реаль-
ную себестоимость.
n Облегчает финансовый кон-
троль предприятия. В системе 
«ПринтРобот» бухгалтеры фикси-
руют все оплаты и документы по 
каждому заказу, ведут зарплатную 
ведомость и кадровый учет. Менед-
жеры самостоятельно выписывают 
счета для клиентов и могут прини-
мать решения о размере скидок, так 
как видят реальную себестоимость 
заказа (при этом у разных менедже-
ров могут быть разные настройки 
по себестоимости). Руководство мо-
жет анализировать, на какую сумму 
принято заказов, сколько составляет 
задолженность клиентов, каковы за-
пасы материалов на складах, отсле-
живать количество денег на счетах 
фирмы и в кассе, оценить эффектив-
ность работы отдела или конкретно-
го менеджера за любой период.

n Обеспечивает жесткую после-
довательность действий. Авто-
матическое напоминание системы 
не позволяет ничего упустить из 
виду. Менеджеры в своем планинге 
видят контрольные даты, напри-
мер, сдачи в производство. И если 
дата скоро наступит, то выводится 
предупреждение. Помимо заказов, 
в планинге могут отображаться за-
дачи, поставленные данному ме-
неджеру руководством, или сам ме-
неджер может запланировать для 
себя задачу на будущее. В нашей 
системе работа менеджера может 
быть вообще заблокирована, если 
он забудет или пренебрежет не-
которыми своими обязанностями, 
скажем, не предоставит закрываю-
щие документы. На любом участке 
система следит за своевременным 
внесением информации и не дает 
переходить к последующим зака-
зам и операциям, если не закрыты 
предыдущие. Свои планинги со сво-
ими контрольными датами имеют 
верстальщик, технолог, кладовщик 
и другие сотрудники.
n Настраивается под конкрет-
ные нужды типографии. Система 
обладает широкими возможностя-
ми настройки функций конкрет-
ного оборудования и связи этого 
оборудования с потребляемыми 
материалами. Возможны настрой-
ки доступа и редактирования форм 
как для каждого пользователя в от-
дельности, так и группы пользова-
телей, а также настройки цен для 
каждого клиента или группы (пос-
тоянные клиенты). Система сдела-
на на будущий рост типографии 
— может меняться оборудование, 
структура компании, открываться 
новые филиалы.
n Экономит время. Прежде все-
го «ПринтРобот» исключает трату 
времени на разговоры с произ-
водством, поскольку прозрачность 
прохождения заказа позволяет 
всем пользователям знать, на ка-
кой стадии заказ и обеспечен ли он 
материалами. Кроме того, сущест-
вует модуль обмена сообщениями 
между пользователями системы. 
Для удобства верстальщиков ор-
ганизован быстрый доступ из сис-
темы к макетам, хранящимся на 
сервере. Создав роль «удаленного 
менеджера», можно клиента пре-
вратить в менеджера типографии. 
Клиент получает логин и пароль 
для доступа в систему и может са-
мостоятельно оформлять заказы, 

«ПринтРобот»: печать, которая всегда под контролем
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Так сотрудники производства строго соблю-
дают очередность печати на каждой машине

В программе можно зарезервировать мате-
риалы для поступивших заказов

Благодаря описанию всех бизнес-процессов 
ни один этап работы невозможно упустить

контролировать статус и время готовности 
заказов, передавать и получать файлы с ма-
кетами без настройки ftp. Таким образом, он 
может обходиться без участия менеджера, а 
значит, типография сэкономит на зарплате 
менеджера, а клиент — на цене заказа.

Таким образом, система «ПринтРобот» 
объединила склад, бухгалтерию, диспетче-
ризацию и мониторинг заказов, хранилище 
макетов, распределение ролей и веб-интер-
фейс, обеспечивающий отслеживание зака-
зов клиентами в реальном времени. Первую 
версию мы используем на предприятии уже 
более трех лет, сейчас планируется переход 
на новую версию, описание которой здесь 
приведено. Механизм ее работы очень поня-
тен и отвечает всем основным задачам поли-
графического производства. На своем опыте 
мы убедились, что средства автоматизации 
помогают существенно снизить временные, 
эмоциональные и денежные затраты.            



спешность и надежность рабо-
ты любой типографии во многом 
оценивается по качеству предо-
ставляемых услуг. Но от того, на-
сколько эффективно типография 
выстраивает диалог со своими за-
казчиками, зависит ее репутация, а 
соответственно, и количество пос-
тоянных клиентов, которые гаран-
тируют предприятию уверенность 
в завтрашнем дне. Поэтому одной 
из главных задач в нашей работе 
является создание эффективной 
платформы общения с заказчиком. 
Сейчас основу этого общения со-
ставляют компетентность менед-
жеров заказа, четкое соблюдение 
обязательств и договоренностей, 
оперативное реагирование на за-
просы клиентов. Однако очевидно, 
что для более удобной работы с 
нами клиентов и повышения скоро-
сти передачи и обработки заказов 
требуется привлечение электрон-
ных технологий и средств автома-
тизации.

Некоторое время назад мы пред-
приняли попытку создать собствен-
ное программное обеспечение. На 
его базе планировалось развивать 

Система on-line заказа, 
или Как клиент становится партнером 

печать посредством Интернета, 
систему заказов on-line. Программа 
в основном рассчитана на корпора-
тивных клиентов, которым необхо-
дима печать внутренней докумен-
тации, бланков, визиток и других 
видов полиграфической продук-
ции, которую можно стандартизи-
ровать. Шаблоны создаются под 
конкретную компанию. Клиент 
имеет возможность оформлять за-
каз дистанционно. Для этого доста-
точно выбрать нужную позицию в 
специально подготовленном спис-
ке полиграфической продукции и 
указать необходимое количество 
экземпляров. При необходимости 
внести изменения нужно указать 
это в соответствующих полях, таким 
образом, внося лишь переменные 
данные, процесс размещения за-
казов заметно упрощается. После 

этого можно просмотреть итоговое 
превью. Далее клиент подтвержда-
ет свой заказ. Информация об этом 
приходит на электронную почту 
менеджера, который сразу же при-
нимает его в работу. В дальнейшем 
ход производства контролируется 
и докладывается клиенту.

В основном эту программу мы 
разрабатывали под нашу цифро-
вую машину HP Indigo 5500. Ведь 
именно на цифре наиболее рента-
бельно выполнять бланочную или 

этикеточную продукцию, которая 
при этом легко поддается приведе-
нию к стандарту той или иной ком-
пании. Кроме того, преимущества 
и необходимость этой программы 
стали очевидными в момент кри-
зиса. Тогда многие организации 
вынуждены были сократить персо-
нал. И в первую очередь это косну-
лось менеджеров среднего звена, 
в частности, отдела маркетинга и 
рекламы. Вместе  с этим сократили 
менеджеров, отвечающих за за-
каз полиграфической продукции, 
их функции в большинстве случа-
ев перешли секретарю, который 
зачастую не очень разбирается в 
данном вопросе. А интерфейс на-
шей программы настолько удобен, 
что даже не обладающий знанием 
всех тонкостей полиграфическо-
го производства человек может 
быстро оформить заказ. Кроме 
того, система заказов on-line обес-
печивает большую оперативность 
при приеме и оформлении заказа. 
Прежде всего потому, что отпадает 
необходимость каждый раз обгова-
ривать технические параметры за-
каза (плотность и тип бумаги, кра-
сочность, формат и т. д.), а также 
утверждать и согласовывать макет.

Программа работала у нас не-
которое время в тестовом режиме, 
мы планировали в дальнейшем 
связать ее с бухгалтерской про-
граммой, организовав тем самым 
финансовый учет практически в 
автоматическом режиме, и на-
чать ее внедрение более широко. 
Однако мы столкнулись с пробле-
мой технической поддержки этой 
системы. Для ее функционирова-
ния и совершенствования необ-
ходимо иметь в штате програм-
миста, причем в этом случае мы 
становились зависимы не просто 
от программиста, а конкретно от 
одного человека. Продвигаться в 
этом направлении мы посчитали 
бесперспективным. Тем не менее 
от идеи внедрить такую програм-
му у себя на производстве не отка-
зались.

ТЕМА НОМЕРА

Михаил Сенаторов,
генеральный директор
«Офсетная типография № 21»
[ Москва ]

Уже в марте мы пла-
нируем внедрить в 
нашей типографии 

автоматизированную 
систему управле-

ния производством 
и новый интерфейс 
web-to-print, кото-

рый позволит клиен-
там самостоятельно 
оформлять заказы 

on-line
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Недавно мы начали работу по 
созданию нового программного 
обеспечения. На этот раз с привле-
чением профессиональных компа-
ний-разработчиков. Причем сейчас 
автоматизация ведется в двух на-
правлениях — как собственно про-
изводства, так и системы приема 
заказов.

Создание системы управления 
нашего производства мы доверили 
одной из ведущих российских ком-
паний в области разработки ПО 
именно для полиграфических пред-
приятий. Мы намерены с их профес-
сиональной помощью объединить 
все бизнес-процессы в один автома-
тизированный комплекс — от пос-
тупления заказа до отгрузки готовой 
продукции. Это позволит нам более 
эффективно управлять ресурсами, 
контролировать прохождение за-
каза, анализировать финансовые 
и производственные показатели, 
а также автоматически оформлять 
бухгалтерскую документацию, ка-
сающуюся каждого конкретного за-
каза. Причем эта программа будет 
отражать все организационные осо-
бенности именно нашего полигра-
фического предприятия. Таким об-
разом, не мы будет подстраиваться 
под программный продукт, а сама 
система под задачи типографии.

Одновременно с этим одна из 
зарубежных компаний работает 
над созданием для нас нового ин-
терфейса web-to-print, который по-
том будет интегрирован в систему 
управления производством. Техно-
логия web-to-print практически ис-

Система on-line заказа, или Как клиент становится партнером

Корни Web-to-Print
Первое упоминание фразы «web-to-print» было зафиксировано в 
1999 г . в названии статьи Джима Фрю «From Web to Print», опубли-
кованной на одном из дизайнерских сайтов в США . Словосочетание 
было быстро подхвачено дизайнерами как термин для обозначения 
переходной стадии между веб-технологией и печатными мате-
риалами . Этот термин быстро распространился в бизнес-среде и 
сегодня служит для обозначения схемы обслуживания клиентов, не 
требующей личного контакта . Сервис web-to-print получил широкое 
распространение, когда IT-компании, почувствовав новую потреб-
ность рынка, предложили полиграфической отрасли разработанное 
специально для этих целей программное обеспечение — веб-техноло-
гии, позволяющие осуществлять весь процесс производства поли-
графической продукции — от оформления заказа до подтверждения 
его выполнения через онлайн-системы . Сегодня сервис web-to-print 
популярен среди полиграфических компаний по всему миру .

ключает личное общение заказчика 
с менеджером типографии, но при 
этом их взаимодействие становится 
более продуктивным и комфорт-
ным. Клиент сам становится участ-
ником оформления своего заказа. 
Благодаря этому сервису он имеет 
возможность загружать файлы для 
печати. При этом система осущест-
вляет предпечатную подготовку и 
автоматически проверяет файлы на 
соответствие требованиям печати. 
Также заказчик может просматри-
вать итоговый файл и утверждать 
его в печать. Кроме того, програм-
ма позволяет самостоятельно рас-
считать стоимость и сроки изготов-
ления заказа и мгновенно получить 
результат. Таким образом, часть 
задач по подготовке и оформлению 
заказа ложится  на самого клиента. 
Типография в этом случае отвечает 
только за качество полиграфичес-
кого исполнения и сроки.

Благодаря системе web-to-print 
значительно сокращается этап, 
предшествующий окончательной 
передаче заказа в печать, — исклю-
чаются предварительные согла-
сования с заказчиком, доработка 
макета, утверждение плоттерных 
распечаток при личном присутс-
твии клиента и т. д. Заказ поступает 
в типографию, будучи полностью 
готовым к тиражированию. Мы 
рассчитываем, что такая система 
приема заказов позволит нам уве-
личить количество выполняемых 
работ и при этом нам не придется 
дополнительно набирать в штат 
менеджеров. А это, соответствен-
но, снизит себестоимость тиража.

Работа над этими программны-
ми продуктами ведется достаточно 
активно. И мы планируем, что уже 
в марте следующего года сможем 
начать их использовать на произ-
водстве.                                                   



ля начала несколько примеров из жизни. Суббота, 
раннее утро. Звонок в дверь. «Хозяин, картошки 
тамбовской надо? Мешками недорого!» — кричит 
человек из-за двери с хорошим тюркским акцен-
том. — «Нет!» — «Слушай, ты что, мы ее уже подня-
ли!» Вот он аргумент! Уже все принесли, бери быст-
рей, не задерживай. Ну не нужна мне картошка, да 
еще и мешками. Не хочу я в квартире хранить меш-
ки картошки… Отбились. Чуть позже звонок по те-
лефону. Женский голос на этот раз с украинским ак-
центом просит уделить ей 10 минут: «Мы проводим 
телемаркетинг! Скажите, сколько человек прожива-
ет в квартире, сколько у вас телевизиров, компью-
теров и т. д. Не нужен ли вам Интернет или циф-
ровое телевидение?» Некоторое время пытаешься 
объяснить девушке, что, во-первых, задаваемые ею 
вопросы носят частный характер, и я не намерен их 
с ней обсуждать, а во-вторых, все, что мне нужно в 
плане коммуникаций, уже есть. Спасибо большое 
за предложение! Но она перезванивает в тот же 
день, но ближе к вечеру. Видимо, забыла пометить 
в списке, что уже звонила, или им положено звонить 
несколько раз в одно и то же место! Вдруг вечером 
будут добрее… Думается, что с подобной ситуацией 
знакомы многие жители Москвы.

Дальше больше. Офис нашего издательства. Зво-
нок по телефону с просьбой пригласить генерального 
директора (обычно пытаются произнести фамилию, 
имя и отчество, сделав в них по несколько ошибок) 
«по сугубо личному вопросу». Звонящий представ-
ляется руководителем какого-нибудь отдела вполне 
известного банка, страховой компании или инвести-
ционного фонда. И вкрадчивым голосом предлагает 
нанести руководителю визит и объяснить преиму-
щества работы с этим банком (страховой компанией, 
фондом). Например, «вы переводите свои счета в 
наш банк, и мы организуем лично для Вас и членов 

Европа или Азия?
Настала пора определяться

вашей семьи «некие специальные блага», подробнос-
ти при личной встрече». Какие именно, в данном случае 
не важно, но по сути предложение состоит в некой фор-
ме «отката» в том или ином виде. Такое предложение по 
меньшей мере странно делать хозяину компании. Трудно 
себе представить, чтобы нашелся такой человек, который 
будет «немного обкрадывать» собственное предприятие 
ради небольшой личной выгоды. Такое можно допустить 
для государственной организации или для наемных ди-
ректоров. Но предлагать такое хозяину по меньшей мере 
странно. Видимо, в той базе данных, которой пользуются 
«обзванивающие», не указано, кто из директоров наем-
ный, а кто владелец предприятия. Более того, возникает 
вопрос законности использования информации из раз-
личных баз данных и источников происхождения этих 
баз. При попытке отказаться от столь «заманчивого пред-
ложения», следует еще более глупый вопрос: «А может, я 
вам через месяц перезвоню?» Что должно за этот месяц 
случиться и почему хозяин предприятия должен изменить 
свое мнение, совершенно непонятно.

Теперь немного ближе с теме. Звонит менеджер ти-
пографии. Просит генерального директора. Заявляет, 
что они хотели бы печатать наши издания. Тут же следу-
ет череда странных вопросов: «Где печатаетесь сейчас, 
какие тиражи, сколько платите за производство и т. д.» 
Сначала пытаешься вежливо отвечать, что тираж и место 
печати указаны в самих журналах, а сколько мы платим 
за производство — это наша коммерческая тайна. Выяс-
няется, что журналов звонящий никогда раньше не ви-
дел, так что «скажите, пожалуйста, параметры». Вежливо 
благодаришь и просишь получше подготовиться, прежде 
чем звонить. Далее следует весьма странное предложе-
ние: «Даем минус 15% при переходе к нам». Ты же еще 
не видел и не знаешь, что будешь изготавливать, сколько 
это стоит сейчас, как же можешь предлагать скидку неиз-
вестно от чего? На прямой вопрос, как ты собираешься 
это делать, следует пафосный ответ: «Мы — универсаль-
ная современная типография, и мы все можем! Давайте 
встретимся и все обсудим!» Однажды кое-как отбившись 
от подобного предложения, проявил любопытство и за-
шел на сайт типографии такое предлагающей. Одна четы-
рехкрасочная полуформатная машина известной марки 
и небольшое количество отделочного оборудования. Как 
будете печатать обложки в пять красок, как лакировать, 
как собирать клапанные обложки? И таких «как» масса. 
Но менеджера это, по всей видимости, совершенно не 
волнует. Скорее всего его задача состоит в организации 
встречи с руководителем потенциальной компании-за-
казчика, а дальше вступают в силу «сугубо личные вопро-
сы». Хоть как-то разумно все происходящее можно объяс-
нить только таким способом. Во всяком случае, верить в 
непроходимую тупость таких менеджеров не хочется.

Возможно, многим из читателей нашего журнала до-
водилось бывать в различных арабских и азиатских стра-
нах, типа Турции, Египта, Китая и т. д. Там практически 
невозможно пройти мимо лавок торговцев, чтобы не 
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быть вежливо пойманным за руку с попыткой затянуть 
внутрь. Причем все торговцы пытаются разговаривать с 
тобой на нескольких языках сразу, по крайней мере до 
тех пор, пока не поймут, какой из них до тебя доходит. 
Причем их уровень навязчивости так высок, что зачас-
тую приходится спасаться бегством. Если же продавец 
почувствует в тебе хоть небольшой интерес к товару, то 
вцепляется мертвой хваткой. Редко кому из европейцев 
или американцев удается уйти без покупки. Причем 
тебе пообещают скидку чуть ли не 80% от первона-
чальной цены, угостят чаем, будут долго потом плакать 
вслед, что покупатель его буквально разорил, забрав 
самый лучший товар так дешево… При этом продавец 
окажется в сумасшедшей прибыли от такой продажи, 
намного большей, нежели бы тот же самый товар купил 
бы его соотечественник. Но это такая форма выбивания 
денег из доверчивых туристов. В итоге получается, что 
турист очень сильно переплатил за полное барахло. Та-
кой принцип торговли. Такая политика «втюхивания».

К чему такое большое вступление? Вопросы марке-
тинга своих товаров и услуг в той или иной мере теперь 
волнуют всех — от таджикских продавцов картошки до 
крупных банков. Вопрос только в том, какой он должен 
быть этот самый маркетинг? И так ли уж нужна азиатс-
кая система навязывания в нашей стране? Не знаю, как у 
других, но у автора этих строк такой подход ничего, кро-
ме раздражения, не вызывает. Хотя нет, вызывает еще 
явное отторжение. Работать с теми, кто так предлагает 
свои товары или услуги, не хочется «по определению», 
даже если в этих предложениях имеется здравый смысл.

Возможно, где-то есть специальные учебные заве-
дения, в которых обучают подобным приемам работы. 
И судя по тому, что ими пользуются многие, в том чис-
ле и вполне солидные компании, метод навязывания 
работает. На самом деле это называется по-научному 
«активный маркетинг». Но вот с последней фразой мы 
никак согласиться не можем. Это не активный марке-
тинг, а маркетинг «втюхивания», по аналогии с дейс-
твиями китайских рыночных торговцев. Можно почти 
гарантировать, что ничего хорошего таким способом 
предложено быть не может. Заказчика нужно просто 
«развести» на деньги, а дальше хоть «трава не расти». 
Да, с точки зрения зарабатывания денег подобный 
подход, возможно, эффективен (сами не пробовали, 
сказать не можем), но репутация у фирмы от этого бу-
дет не на высоте.

Все делается просто. На работу берется менеджер, 
как правило, неквалифицированный, которому пла-
тится мизерная зарплата и обещаются большие бо-
нусы от «результатов работы». А дальше крутись, как 
хочешь. Его могут даже послать на курсы, где научат 
«активному маркетингу», и даже продадут «базу дан-
ных потенциальных клиентов». Такие затраты на мар-
кетинг для компании минимальны (точнее практичес-
ки равны нулю), а эффект может получиться большой.

Но почему эти действия принимают столь угрожа-
ющие масштабы? Причина, на наш взгляд, проста: 
очень низкий уровень культуры руководителей мно-
гих компаний, беспринципность и жажда наживы 
любой ценой. Бесспорно, зарабатывать должна лю-
бая компания — в этом смысл ее существования, но 
в конце концов правила поведения и хорошего тона 
никто не отменял. Тот же руководитель страховой 
компании будет возмущаться действиями арабского 
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торговца на пляже где-нибудь 
в пятизвездочном отеле в Ита-
лии (предлагающего «почти 
настоящий Louis Vuitton») и 
требовать от руководства оте-
ля немедленно «убрать отсюда 
всех посторонних», но при этом 
он вполне допускает и приветс-
твует подобные действия от 
своих сотрудников. Странно? 
Да странно! Но все это от недо-
понимания. В Европе должна 
быть культура и порядок, а у 
нас — как получится.

Мы не можем дать рецепт, 
что делать в такой ситуации. 
Учиться культурному маркетин-
гу! Но это, к сожалению, затрат-
но. Обычный интернет-спам 
гораздо дешевле. И несмотря 
на то, что абсолютно все его 
осуждают, нет-нет, да и свали-
вается спам от типографий с 
предложениями «все, что угод-
но, сразу и почти задаром». 
Нормально это? Наверное, в 
нашей стране да.

Возможно, многие зададут 
вопрос: «Зачем эта статья вооб-
ще написана? К чему она при-
зывает и чему учит?» На самом 
деле учит. По крайней мере, она 
дает представление о тех мне-

ниях, которые могут возникнуть 
у потенциальных потребителей 
товаров и услуг. Нельзя держать 
своих клиентов «за дойных ко-
ров». «Втюхивать» им товары и 
услуги можно очень ограничен-
ное количество раз. Причем, 
как правило, ограниченное 
одним разом. Дальше спасают 
только «откаты». Но строить на 
этом свой бизнес вряд ли допус-
тимо.

Впрочем, понимание того, 
что маркетинг нужен, постепен-
но проникает в сознание даже 
тех, кто раньше от этого вся-
чески открещивался. Вот толь-
ко понимания, что это процесс 
затратный, пока еще нет. К нам 
периодически обращаются раз-
личные организации (причем 
как типографии, так и постав-
щики товаров и услуг), чтобы мы 
сделали материал, опубликова-
ли статьи или новости, зачастую 
неприкрыто рекламного ха-
рактера. «Опубликуйте, это же 
так интересно для рынка. Вам 
же все равно нужно что-то пуб-
ликовать». И удивляются, если 
мы отказываемся или просим 
за это заплатить (если это явная 
реклама). Во-первых, это инте-

Формат № 9-09

МАРКЕТИНГ

26

Приглашение на выставку от типографии. Достаточно скромное по оформ-
лению и полиграфическому исполнению. Однако вся процедура приглаше-
ния проведена очень грамотно

ресно не рынку, а прежде всего компании, 
предлагающей услугу или товар. Во-вторых, 
в своих журналах мы сами привыкли решать, 
что интересно, а что не очень. В этом вопросе 
опять проявляется желание «втюхать что-ни-
будь куда-нибудь». В данном случае свою рек-
ламную статью в издание.

Конечно, средства на маркетинг тратить 
очень жалко (да и не на маркетинг тоже). Но 
если хочется, чтобы компания имела хоро-
шую репутацию на рынке, делать это все рав-
но придется в той или иной форме. Хорошие 
примеры тоже есть. Нас недавно порадова-
ло очень грамотное предложение о встре-
че одной новой современной типографии. 
Приглашение принес курьер в обычном бу-
мажном конверте. Само приглашение очень 
простенькое, без лишнего пафоса. Пришло 
оно примерно за 10 дней до мероприятия 
(оптимальное время, чтобы нужный чело-
век мог вставить посещение в свой рабочий 
график). А не за день по электронной почте, 
как это чаще всего бывает (как будто о тебе 
вспомнили в последний момент или решили 
пригласить вместо кого-то, кто прийти отка-
зался). В приглашении имя и фамилия вписа-
ны от руки (и без обычных ошибок)! Это со-
здает ощущение, что приглашаются не «все 
подряд», кто есть в базе данных, а именно те, 
кто нужен, и их немного. Иначе просто устали 
бы переписывать от руки. За пару дней пере-
звонила девушка и в очень вежливой форме 
(опять же не перепутав ни имен, ни фами-
лий, ни отчеств) поинтересовалась, «когда 
Вы планируете к нам прийти, чтобы руко-
водство нашей компании высвободило это 
время для встречи с Вами». Не как обычно у 
нас принято: «подтвердите свое присутствие, 
а то мы не знаем, на сколько человек фуршет 
заказывать, боимся перезаложиться». При-
чем, заметьте, приглашали не в офис «для 
частной беседы», а на специализированную 
выставку. И даже тематика выставки подоб-
рана под нас вполне корректно. Видно, что 
к маркетингу подошли очень взвешенно и 
грамотно. И старательно изучали тех, кого 
собираются приглашать.

Любопытно, что подобное приглашение 
не намного дороже любого другого (даже 
присланного по электронной почте), но эмо-
циональное впечатление совсем другое, на 
порядок лучше. И оно вызывает интерес. А 
значит, достигло цели! Вот, что значит куль-
тура маркетинга.

Таким образом, вопрос успеха маркетинга 
кроется даже не в самих маркетинговых дейс-
твиях, а в общей культуре бизнеса, да и прос-
то обычной человеческой культуре. Осталось 
выяснить, какая культура у нас? Может, нужно 
предложить международному географичес-
кому обществу передвинуть границы между 
Европой и Азией к западным границам Рос-
сии? Тогда будет точно понятно, что культура 
у нас азиатская.                                                          





ля начала несколько слов о том, что 
такое вообще технопарк. Технопарк — 
это специальная территория, на кото-
рой объединены объекты индустрии, 

деловые центры, выставочные площадки, 
учебные и научные учреждения, а также об-
служивающие объекты: средства транспорта, 
подъездные пути, социальная инфраструкту-
ра, охрана и т. д. И все это так или иначе на-
целено на один или несколько схожих видов 
деятельности. Смысл создания технопарка в 
том, чтобы сконцентрировать на единой ком-
пактной территории специалистов общего 
профиля деятельности. Принято считать, что 
технопарки впервые появились в Америке. В 
Советском Союзе некоторым прообразом тех-
нопарка можно считать академгородки, хотя 
там, как правило, производства было немно-
го. Технопарки получили распространение в 
развитых странах Европы (в первую очередь 
в Германии), где они активно создавались во 
времена быстрого роста экономики в начале 
1960-х гг. В последние годы технопарки широ-
ко распространились и в других странах с про-
изводящей экономикой, например, в Китае.

Существуют в мире и полиграфические 
технопарки, где в рамках одной территории 
создаются или объединяются несколько ти-
пографий как однотипной, так и различной 
специализации. Причина их возникновения 
проста: находясь в технопарке, можно сущес-
твенно экономить на вспомогательных ра-
ботах и непрофильных затратах. Все службы 
обеспечения в составе технопарка общие, 
как и охрана, транспортная инфраструкту-
ра, энергетика, службы охраны окружающей 
среды и многое другое. А значит, объедине-
ние в технопарк для многих типографий мо-
жет оказаться эффективным.

Именно об этом сейчас задумалось руко-
водство «Чеховского полиграфического ком-
бината», планируя создать на своей базе, так 
скажем, «подмосковный полиграфический 
технопарк». Пожалуй, ни для кого не секрет, 
что многие типографии, находящиеся в черте 
города Москвы, испытывают немало труд-
ностей, особенно те, кто «сидит» на арендо-
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ванных площадях. Стоимость арен-
ды производственных площадей в 
Москве высока, и она накладывает 
свою долю в себестоимости продук-
ции. Сейчас стоимость аренды не-
сколько снизилась, но приток денег 
в типографии сократился еще силь-
ней. Правительство Москвы все 
чаще говорит о необходимости вы-
вода из города вредных и не очень 
вредных производств, и почему-то 

относит к ним полиграфию. Если 
возникает желание приобрести но-
вое оборудование, то приходится 
задумываться о том, хватит ли ти-
пографии имеющейся электричес-
кой мощности. Получить нужное ко-
личество дополнительных киловатт 
электроэнергии очень сложно и до-
рого, да и различные проверяющие 
организации покоя не добавляют. 
Ну а если необходим подвод газа, 
то эта задача почти не решаемая. 
Немало существует и транспортных 
проблем в городе. И это только ма-
лая часть всех сложностей нахожде-
ния производства в столице. Конеч-
но, человек ко всему привыкает...

Тем не менее можно попробо-
вать взглянуть на проблему и с дру-
гой стороны. Объединение в техно-
парк позволит снять с себя большую 
часть непрофильных проблем и 
заняться своей основной деятель-
ностью. И в этой связи руководство 
ЧПК предлагает всем руководите-
лям московских типографий рас-
смотреть вопрос о присоединении 
к будущему технопарку на базе «Че-
ховского полиграфического комби-
ната». Выгод от такого присоедине-
ния может быть много:
n Производственные площади 
комбината специально проектиро-
вались под полиграфическое про-
изводство и позволяют без всяких 
проблем устанавливать любое по-
лиграфическое оборудование, не 

опасаясь за превышение нагрузок 
на перекрытия и не занимаясь за-
ливкой под него специальных фун-
даментов. Все уже готово заранее.
n Комбинат имеет собственную 
службу энергообеспечения и свою 
электроподстанцию, что гарантиру-
ет бесперебойную подачу электро-
энергии в необходимом количестве.
n На комбинат подведен магист-
ральный газ, так что проблем с его 
подключением к оборудованию 
также не будет. Более того, важно 
понимать, что обеспечение газом, 
электричеством и т. д. является 
проблемой самого организатора 
технопарка — ЧПК, а не типогра-
фии в него входящей.
n Стоимость аренды производствен-
ной площади на комбинате заметно 
ниже, чем в Москве, при этом площа-
ди вполне пригодны к использова-
нию без дополнительных вложений 
в ремонт или реконструкцию. В них 
работает отопление, канализация, 
освещение и т. д. В Москве под ти-
пографию обычно приходится брать 
полностью запущенное или разграб-
ленное помещение и тратить время 
и средства на его восстановление. 
При этом не раз бывало так, что пос-
ле того как помещение восстановле-
но силами арендатора, собственник 
начинает повышать стоимость арен-
ды, поскольку теперь это не развали-
ны, а вполне приличное производс-
твенное помещение.
n Уникальность Чехова еще и в 
том, что это город полиграфистов, 
каким он является уже почти 50 
лет. А значит, в городе хорошие 
полиграфические традиции, и при 
необходимости найти здесь квали-
фицированные кадры не составит 
большого труда. При этом их при-
тязания по заработной плате будут 
несколько ниже, чем по аналогич-
ным профессиям в Москве.
n В развитом технопарке типографи-
ям будет очень удобно сотрудничать 
друг с другом в плане кооперации. 
Планируется, что в состав технопар-
ка войдут полиграфические компа-
нии самых разных специализаций. 
Это позволит легко найти себе пос-
тоянного партнера или субподряд-
чика на выполнение разовых работ, 
не тратя при этом время и средства 

ПРЕДПРИЯТИЕ ОТРАСЛИ

В идее создания 
полиграфического 
«технопарка» плю-

сов больше, чем ми-
нусов, и поэтому она 
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на транспортировку полуфабрикатов на 
другой конец города. Площади будущего 
технопарка таковы, что полуфабрикаты 
скорее всего даже не придется вывозить 
из производственных помещений.
n На предприятии уже сейчас функцио-
нируют структуры, которые в будущем 
будут обслуживать всех участников 
технопарка: например, служба сбора и 
очистки сточных вод, переработки ма-
кулатуры, пожарная служба и другие. 
А также общие социальные структуры: 
общепит, медицинские учреждения. 
Общими будут помещения и структуры, 
не используемые в повседневной жиз-
ни: залы для конференций, выставок и 
презентаций, дополнительные складс-
кие площади, специальные транспор-
тные услуги (например, ж/д или таке-
лаж). Самим участникам технопарка 
этим заниматься не придется, что поз-
волит сократить лишних людей и сосре-
доточиться на основной деятельности.
n По транспортной доступности Чехов, 
возможно, один из лучших подмос-

ковных городов. Он расположен по 
Симферопольскому шоссе, достаточно 
свободной трассе в плане скорости пе-
редвижения. Недалеко от комбината 
находится железнодорожная платфор-
ма. Ну и, разумеется, у комбината есть 
своя железнодорожная ветка, так что 
грузы сюда могут доставляться как по 
асфальту, так и по железной дороге.

Впрочем, есть и некоторые аргу-
менты против вхождения в технопарк, 
которые могут волновать руководите-
лей типографий, задумывающихся о 
переводе своих производств:
n Чехов  находится  не  очень  близко  к 
Москве,  нет  ли  проблем  с  дорогой  на 
работу  и  домой? Если ездить на маши-
не из Москвы в Чехов утром, а обрат-
но — вечером, то двигаться придется 
против потока. Транспортная загрузка 
на шоссе направлена в обратную сто-
рону. До Москвы легко можно доехать 
примерно за 30 мин.
n Не будет ли внутренней конкурентной 
борьбы  между  типографиями,  находя-

щимися в одном технопарке? Это вопрос 
организации бизнеса. Скорее всего пе-
реводить в Чехов имеет смысл только 
производственные структуры, а офисы 
по работе с клиентами оставить в Мос-
кве. Поэтому для клиентов, по сути, 
ничего не изменится. И сейчас многие 
типографии имеют офисы  на террито-
риях, отличных от места производства.

Таким образом, преимуществ от объ-
единения типографий в единый техно-
парк значительно больше, чем возмож-
ных недостатков. И благодаря этому идея 
создания полиграфического технопарка 
в Чехове имеет реальные перспективы 
для реализации. По мере того как туда 
станут собираться участники, подтянут-
ся и обслуживающие компании. Логич-
ным будет появление склада бумаги и 
материалов, сервисной компании по 
обслуживанию оборудования и многое 
другое. Но это в будущем. Сейчас важной 
является сама идея создания технопарка. 
Остается лишь пожелать успеха в ее воп-
лощении!                                                                 

ОАО «Чеховский 
полиграфический комбинат»
142300, г. Чехов, 
ул. Полиграфистов, д. 1
Тел.: (496) 788-74-65, (495) 662-19-38
Факс: (495) 788-53-84
www.chpk.ru
e-mail: voronova@chpk.ru

Создаем 
    культурные  
     ценности…



ир сейчас переживает весьма не-
простое время. В данном случае 
речь идет даже не об экономичес-
ком кризисе, а скорее о техничес-
ком прогрессе. Полиграфия как 
отрасль уже не молода, и все чаще 
появляются разговоры о ее скорой 
кончине. Различные электронные 
средства передачи информации и 
тиражирования грозят в будущем 
существенно ограничить области 
применения традиционной офсет-
ной печати. И одной из важных тем 
становится качество офсетной печа-
ти. Если еще лет 8–10 назад для циф-
ровых устройств понятие «офсетное 
качество» было идеалом, к которо-
му необходимо стремиться, то сей-
час любой струйный фотопринтер 
за 2–3 тыс. рублей превосходит по 
качеству печати изображений сов-
ременную печатную машину стои-
мостью миллионы долларов. Одним 
из главных сдерживающих факто-
ров повышения качества печати 
традиционного офсета являются 
различные стандарты, которые это 
качество как раз и регламентиру-
ют. На домашнюю струйную печать 
никакие стандарты не распростра-
няются, и каждый производитель 
таких принтеров стремится удивить 
покупателя особой яркостью и на-

Когда хочется покрасивее, 
или Печать с расширенным цветовым охватом

сыщенностью полученных на нем 
фотографий. В итоге формируется 
мнение, что дешевая домашняя и 
офисная техника умеет печатать 
на порядок лучше любой дорогу-
щей офсетной.

В результате немало возникает 
причин для споров между заказ-
чиком и типографией. Зачастую 
бывает так: не очень грамотный 
«дизайнер» создал «графичес-
кий шедевр», напечатал его на 
домашнем струйном принтере, 
показал начальству, дизайн утвер-
дили и сдали в типографию для 
тиражирования. Тот же дизайнер 
приезжает на печать и начинается 
проблема: зеленый не такой, как 
на отпечатке, красный хромает, а 
синий вообще ни на что не похож. 
Делается вывод: «типография пе-
чатать не умеет». И главное, что 
заказчик, по сути, почти прав.

Для того, чтобы понять причины 
такой проблемы, придется копнуть 
глубже. Когда был сформирован 
стандарт на офсетную печать, его 
величину цветового охвата огра-
ничили на уровне той технологии, 
которая в то время существовала. 
Первые попытки подобной стан-
дартизации появились более 25 
лет назад, а все дальнейшие стрем-

ления усовершенствовать стандарт по 
сути ничего не меняли. Появивший-
ся сравнительно недавно ISO 12647 
лишь закрепил предыдущие наработ-
ки. В нем четко с колориметрических 
позиций описано, что такое голубой, 
пурпурный, желтый и черный цвет, а 
также их парные наложения — синий, 
зеленый и красный. Им дано вполне 
четкое колориметрическое опреде-
ление (цифровые значения характе-
ристик цвета в определенной цвето-
вой модели). В данном случае важно, 
что тот синий или зеленый, который 
там описан, не может быть зеленее 
или синее, он только такой, какой 
есть. Необходимость стандартизации 
многим очевидна: изготавливая ди-
зайн какой-либо продукции, следует 
четко понимать, какой она получит-
ся в тираже, а без стандартов это не-
возможно. Получается, что принятый 
стандарт заранее «ущербен» по отно-
шению к простой офисной технике. 
В данной статье не стоит задача объ-
яснить, зачем принят тот или иной 
стандарт. Но вопрос, можно ли что-то 
исправить, вполне правомочен.

Для начала разберемся, как доби-
ваются широкого цветового охвата 
домашние и офисные струйные при-
нтеры. Во-первых, в большинстве 
случаев печать в них проводится в 
6–8 красок, причем их число зачастую 
доходит до 12. Таким образом, обес-
печить широкий цветовой охват на-
много проще. При этом пользователь 
этого практически никак не ощущает. 
Его задача лишь загрузить в принтер 
нужное количество картриджей с чер-
нилами. Дальше принтер все сделает 
сам. Во-вторых, от такого принтера 
никто не требует, чтобы отпечатан-
ная на нем фотография соответство-
вала каким-то стандартам. Важно, 
чтобы она была яркой и красивой. 
Большинство пользователей это уст-
роит. Есть, конечно, промышленная 
фотография, где существуют свои 
системы стандартов, но на простей-
шем домашнем или офисном рынке 
они не действуют. Разумеется, про-
стая замена чернил или даже бумаги 
радикально меняет результат печати. 
Вновь напечатанная фотография бу-
дет выглядеть совсем по-другому. Но 
и в этом случае домашнего пользова-
теля это не сильно беспокоит.

ТЕХНОЛОГИЯ
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Полиграфия такого себе 
позволить не может. Здесь 
главное — предсказуемость и 
повторяемость результата. Это 
в конце концов производство, 
а не домашняя забава. Отсюда 
и жесткость стандартизации. 
И все же, есть ли возможность 
получить в офсетной печати 
цветовой охват больший, чем 
обычно? Чтобы было так же 
красиво, как на струйном оттис-
ке с фотопринтера? Такие пути 
есть. Но все, что выходит за рам-
ки принятого стандарта, будет 
делаться на страх и риск заказ-
чика. И если потом выяснится, 
что в «цвет не попали», это уже 
проблема того, кто хотел «вый-
ти за стандарт». Задача решает-
ся двумя способами:
n Печать с увеличенным ко-
личеством красок. За послед-
ние 15–20 лет предпринима-
лось немало попыток получить 
более широкий цветовой охват, 
нежели при обычной четырех-
красочной печати. Первое, что 
приходит в голову, это исполь-
зовать не четыре, а большее 
количество красок. Самый 
простой путь — там, где есть 
проблемы с синим, зеленым 
или красным, печатать нужно 
непосредственно этими краска-
ми. Все просто, кроме одного: 
при такой технологии изобра-
жение придется печатать в семь 
красок. И подобные технологии 
есть, например, Opaltone. В из-
дательстве «Курсив» ее тести-
ровали довольно давно (еще в 
конце 90-х гг.) Результаты хоро-

Когда хочется покрасивее, или Печать с расширенным цветовым охватом

шие, иллюстрации получаются 
намного ярче и насыщеннее, 
чем при триадном синтезе. Но 
плата за это — необходимость 
печати в семь красок, что очень 
дорого и нетехнологично. Есть и 
более простые решения. К при-
меру, популярный Hexachrome 
использует не семь, а шесть кра-
сок: в дополнение к триадным 
еще зеленый и оранжевый. Но 
проблем от этого не меньше. 
Эти решения также были нами 
протестированы, и также полу-
чены неплохие результаты по 
цветопередаче.
n Использование одной до-
полнительной краски. При 
этом краска подбирается так, 
чтобы наилучшим образом 
передавать цвета оригинала. 
Например, если в сюжете на-
ибольшие проблемы с воспро-
изведением синих цветов, то 
добавляется синяя краска, если 
с зелеными  — зеленая. Могут 
даже использоваться и совсем 
уникальные краски: розовые, 
оранжевые, коричневые и т. д. 
Более того, если в сюжете при-
сутствует объект, цвет которо-
го жестко регламентирован, то 
можно печатать данный сюжет с 
применением краски, точно со-
ответствующей по цвету данно-
му объекту. Так иногда поступа-
ют, когда требуется достоверно 
воспроизвести цвета декора-
тивной косметики или окраски 
автомобиля.

Однако печатать с дополнительны-
ми красками получается существенно 
дороже, чем с базовыми. Да и далеко 

не у всех есть печатные машины с пя-
тью и более красочными секциями. А 
экономика, как известно, вносит свои 
коррективы в производственный 
процесс. И зачастую любое желание 

Еще один пример изображений, выполненных с помо-
щью технологий расширения цветового охвата 
(вверху) и обычной триадной печатью (внизу). Фото-
графии сделаны с тестовых объектов, печатаемых из-
дательством «Курсив» в рамках своих экспериментов  



«сделать получше» наталкивается 
на отнюдь не технологические, 
а банальные экономические ог-
раничения. Именно поэтому все 
указанные выше методы печати с 

широким цветовым охватом боль-
шого распространения не получи-
ли. Заказчики не готовы перепла-
чивать за весьма сомнительный 
результат — увеличенный цвето-

вой охват. Не так много потребителей, 
кто на это реально обратит внимание, 
да и подавляющее большинство за-
казчиков устраивает то, что получает-
ся при обычном триадном синтезе. Ну 
а если все же хочется получше…

Для таких желающих сравнитель-
но недавно (первое упоминание 
относится к выставке drupa 2000) 
появились технологии печати расши-
ренного цветового охвата при помо-
щи четырех привычных красок — го-
лубой, пурпурной, желтой и черной. 
Первопроходцем в этом процессе 
стала небольшая немецкая компания 
Epple Druckfarben, выпустившая на ры-
нок продукт под названием Aniva. По 
сути, это обычная триадная краска, ко-
торой можно печатать повседневные 
работы на обычной офсетной машине 
привычным способом. Но при жела-
нии изготовить что-то уникальное до-
статочно повысить оптические плот-
ности краски и тем самым получить 
существенно больший цветовой охват. 
Конечно, для получения хорошего ре-
зультата нужно специальным образом 
выполнить цветоделение, но большой 
проблемы это не представляет. Повы-
шение оптической плотности прово-
дится простым увеличением наката 
краски, причем главное ноу-хау этих 
красок в том, что они это легко поз-
воляют, практически без увеличения 
растискивания и появления других 
проблем печати с толстым красочным 
слоем. Проведенные нами экспери-
менты показали, что технология ра-
ботает. Цветовой охват изображений 
действительно заметно возрастает. 
И можно без особого труда получать 
насыщенные цвета, которые обычной 
триадой добиться невозможно: синие, 
фиолетовые, зеленые и т. д.

Довольно быстро у Aniva появи-
лись последователи. И уже через пару 
лет подобных продуктов на рынке 
было много: несколько серий кра-
сок от компании BASF K+E (ныне Flint 
Group), серия красок от Huber Group и 
т. д. Все их мы в свое время тестирова-
ли и получали определенные положи-
тельные результаты. Пожалуй, самым 
эффектным продуктом данной катего-
рии можно считать триаду Novospace 
от K+E. С ее помощью можно полу-
чить оттиски с цветовым охватом на 
30% большим, чем с обычной триа-
дой. Они были реально сравнимы с 
цифровыми отпечатками на 6-красоч-
ных струйниках! Но у Novospace был 
и существенный недостаток — рабо-
тать с ним как со стандартной серией 
краски невозможно. Так что машину 
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Вторая революция
Первую удачную попытку отпечатать цветную фотографию в периодическом 
издании предпринял журнал National Geographic в июле 1914 г . Печатать 
цветные изображения пробовали и раньше, но это были специально нарисо-
ванные сюжеты, например, как на приведенной здесь иллюстрации (рис. 1) . 
То есть сама по себе технология печати в несколько красок существовала, но 
для каждого цвета художник вручную рисовал формы, и потом уже с них по 
очереди печатали нужными красками (причем красок могло быть много) . 
Для печати цветных фотографий нужно было их сначала сфотографировать 
(это делали через три светофильтра — красный, зеленый и синий), а затем 
отпечатать красками субтрактивного триадного синтеза . Эта технология тогда 
только появилась . Результат получался не очень хорошим (и краски были не-
совершенны, да и технология фотосъемки тоже) . Но это был прорыв — пер-
вая революция в цветной полиграфии! И в последующие годы полиграфи-
ческий мир плавно переходил от экспериментов к производству . Но массово 
периодика стала цветной только в 50-е годы прошлого века .
Если возвращаться к теме статьи, то печать в три краски — голубой, пурпур-
ной и желтой — давала весьма посредственный результат в первую очередь 
из-за того, что трудно было получить хороший контраст в тенях: тройное 
наложение не давало черного цвета, хотя в теории должно . Цветовой охват 
такого процесса оставался весьма скромным . Второй существенной револю-
цией было решение о введении в триадный субтрактивный синтез еще од-
ной краски — черной . В результате оттиски становились намного контрастнее 
и насыщеннее . Это был первый шаг к технологиям расширения цветового 
охвата . Произошло это в конце 30-х годов прошлого века .

Рис. 1. Пример цветного изображения из «Иллюстрированного атласа жи-
вотного мира» за 1907 г.

Рис. 2. Возможно, один из первых результатов экспериментов с триадной 
печатью и попыткой введения четвертого (черного) цвета. Слева — три 
краски, справа — четыре
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необходимо было смывать при каждом переходе с обычной 
печати на печать с широким цветовым охватом. А это очень 
неудобно. Именно по этой причине большого распростране-
ния эта серия не получила. К тому же заказчики часто сами 
требуют «печать по стандартам», а не ставить эксперименты. 
Собственно поэтому и массового перехода на краски с широ-
ким цветовым охватом не произошло. Покупать такие краски 
и работать с ними большую часть времени «по стандарту» не 
очень интересно. Краски эти дороже обычных, а переплачи-
вать за «вдруг кому понадобится» типографии, разумеется, 
не готовы.

Но прогресс не стоит на месте. Технология производства вы-
сокопигментированных, высоконасыщенных красок (а все ука-
занные ранее краски именно такие) развивается. И сейчас уже 
не проблема обеспечить более высокую концентрацию пиг-
мента (и, как следствие, более широкий цветовой охват) в слое 
краски стандартной толщины или стандартную концентрацию 
в существенно более тонком слое. Обещается, что в ближай-
шем будущем появятся универсальные краски (точнее краски 
на все случаи жизни), позволяющие печатать и на глянцевых, и 
на матовых, и на офсетных бумагах с хорошей закрепляемос-
тью, низким растискиванием и т. д. Как дополнительный и бес-
платный (!) бонус у таких красок будет как раз возможность 
получить повышенный цветовой охват увеличением толщины 
красочного слоя. Вот тогда и должна наступить эра офсетной 
печати с расширенным цветовым охватом. Причем произой-
дет это уже скоро. О появлении подобной серии красок нам 
поведали в представительстве Huber Group в России. Скорее 
всего и другие производители не отстают. И будем надеяться, 
что недалек тот день, когда производители цифровых печата-
ющих устройств вновь будут говорить фразу «офсетное качес-
тво печати» с придыханием…                                                               

Стандарт ISO 12647-2 Триада для печати с широким охватом №1

Триада для печати с широким охватом №2Струйный шестикрасочный принтер

Простое графическое представление цветового охвата обыч-
но рисуют на графике цветового охвата человеческого глаза 
(называется локус). На самом деле это не совсем корректно, 
поскольку цветовой охват — фигура объемная, но в полигра-
фии так принято исторически
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«Московский Центр Упаковки»
 универсальное 

полиграфическое предприятие,
одно из самых современных

 и крупных в России

Наши возможности позволяют производить 
большой спектр продукции:

b высококачественные книги и журналы;
b каталоги, проспекты, буклеты 
и другую рекламную продукцию;

b настольные и настенные календари, открытки; 
 b POS-материалы;

b упаковку из картона, пластика, 
металлизированного и микрогофрокартона. 

Вся наша продукция соответствует международным
 стандартам качества.

Мы также владеем самыми модными 
и востребованными на рынке

 технологиями послепечатной обработки. 

В октябре этого года «Мос-
ковский центр упаковки» 
получил сертификат соот-

ветствия системы менеджмента 
требованиям стандарта EN ISO 
9001:2008 в области проектиро-
вания и производства упаковки, 
этикеток, книжно-журнальной и 
рекламной продукции.

Для нас это важное событие, 
которое потребовало длительной 
подготовки, прохождения много-
этапных проверок, тем не менее 
ставшее результатом объективной 

Сертификат соответствия систе-
мы менеджмента требованиям 
стандарта EN ISO 9001:2008

Ирина Богаченко,
начальник отдела маркетинга
«Московский центр упаковки» 

Сертификат соответствия 
мировым стандартам

оценки всей организации на-
шей работы. Сертификат ISO 
является общепринятой де-
монстрацией стабильности ка-
чества и лучше всего свидетель-
ствует о том, что компанией 
строго соблюдаются требова-
ния, определенные междуна-
родными стандартами.

Сегодня наличие такого 
сертификата у типографии — 
одно из современных требо-
ваний рынка, особенно при 
выполнении заказов для меж-
дународных компаний, кото-
рым важны гарантии высокого 
качества изготовления поли-
графической продукции. Мы 
работаем со многими между-
народными брендами, таки-
ми как Ferrero, Nestle, L’oreal, 
Dior, «Джонсон & Джонсон», 
«Вимм-Билль-Дан», «А. Кор-
кунов» (Mars), Fazer Group 
(«Звездный») и другими, и в 
дальнейшем планируем уве-
личить количество клиентов 
с мировым именем и выиг-
рывать тендеры на произ-
водство печатной продукции. 
Поэтому получение сертифи-
ката ISO стало для нас непре-
менным условием. Однако он 
не только служит имиджевым 
задачам — позволяет повы-
сить престиж компании в гла-
зах иностранных и российских 
партнеров и инвесторов,  сви-
детельствует о прочных пози-
циях предприятия на рынке, 
но и накладывает большую 
ответственность и ряд обяза-
тельств. Для нас приоритетной 
задачей теперь является удер-
жание и дальнейшее повыше-
ние качества наших услуг и вы-
пускаемой продукции, а также 
увеличение эффективности 
управления производством. 
С этой целью мы планируем 
проводить опросы, оцени-
вать и анализировать уровень 
удовлетворенности клиентов 
качеством услуг «Московско-
го центра упаковки», для чего 
стандартом предусмотрен со-
ответствующий документ.      
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