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От редакции
Вот такой получился новогодний номер. Собрали, посмотрели, удивились… Все-таки канун Нового Года не совсем то время, когда легко делать журналы. Не все в этом номере получилось так, как мы делали обычно. Кое-что оказалось поставленным с ног на голову, что-то не очень правильно сориентировалось, а что-то оказалось вообще в негативе. Даже каким-то образом в журнал вкралась Газета! Вот и «текст от редакции» пришлось срочно переделывать уже в готовом журнале…
А все почему? Повлияло увлечение Интернетом. Тема этого предновогоднего выпуска как раз — «Полиграфия и Интернет». При подготовке этого номера мы очень старались визуально его «оживить», сделать его более динамичным. «Бегущую строку», конечно, обеспечить не получилось, «всплывающих окон» тоже (хотя многие только спасибо скажут), но угол зрения, в прямом смысле этого слова, точно постарались поменять.
И уже почти все у нас получилось, только вот у электронных и коммуникационных «чудес» есть одна существенная проблема — и эта проблема техническая: у нашего iPad разрядилась батарейка в самый неподходящий момент, кто-то перегрыз кабель, подающий в офис Интернет, а старый ноутбук, наконец, уронили со стола, и в нем что-то замкнуло… В общем, в этом отношении у печатного издания пока еще масса плюсов!
Так что от всей души поздравляем Всех 
полиграфистов с Новым Годом, желаем в будущем году справиться с «негативным влиянием Интернета», а лучше пусть весь «негатив»(см. с. 26–33) останется в этом году!
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Подсчет макроэко-
номических данных 

зачастую связан с 
большими сложнос-
тями по сбору нуж-
ной количественной 

информации. Но 
иногда получить ее 

не очень сложно, 
если воспользоваться 
альтернативной ме-
тодикой, в которой 

подсчеты переверну-
ты с ног на голову
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о время нашей поездки в Екатеринбург, о которой мы писали 
в прошлом номере, нам удалось посетить еще одно предпри-
ятие — «Издательско-полиграфический комплекс «Лазурь», 
который находится в небольшом городе Реж Свердловской об-
ласти. Возможно, в заголовке статьи некоторые отметят несоот-
ветствие: ведь когда речь заходит о таком понятии, как «регио-
нальная» типография, имеется в виду, как правило, небольшое 

«Крупная» региональная типография:
есть ли здесь противоречие?

В

предприятие, специализирующееся на выпус-
ке печатной продукции, необходимой в дан-
ном регионе. В лучшем случае это типография 
с одной малоформатной офсетной машиной, 
и даже не всегда многокрасочной. Обычно на-
личие двухкрасочной машины уже считается 
успехом. Впрочем, в последние годы ситуация 
меняется. Действительно, кто, собственно го-
воря, установил «стандарт» на региональную 
типографию?

В случае с «Издательско-полиграфическим 
комплексом «Лазурь» речь о каких-либо «стан-
дартах» вообще идти не может. Даже в очень 
крупных центрах, например, в Москве или 
Санкт-Петербурге, число предприятий, у кото-
рых есть большие рулонные печатные машины, 
можно пересчитать по пальцам одной руки. А 
в ИПК «Лазурь» эксплуатируется две рулонных 
офсетных машины с газовой сушкой!  Так что с 
точки зрения общепринятых представлений, 
эту полиграфическую компанию смело можно 
отнести в разряд крупных. И как следствие, про-
дукция, которую выпускает «Лазурь» для регио-
на, на самом деле является крупнотиражной.

Тринадцать лет назад все начиналось с не-
большого полиграфического производства, 
призванного обеспечить потребности родно-
го города и его окрестностей. Однако в Екате-
ринбурге и ближайших областях существовало 
немало типографий, а становится еще одной 
похожей в планы «Лазури» не входило. Пос-
кольку Реж — город небольшой, рассчитывать 
на внушительное количество клиентов не при-
ходилось. Однако руководство типографии 
обратило внимание на существование целого 
пласта заказов, который практически некому 
выполнять. Речь идет о так называемом децент-
рализованном производстве крупнотиражных 
периодических изданий, в том числе и феде-
рального значения. К такой схеме производс-
тва издатели часто прибегают, чтобы выпус-
кать периодику в непосредственной близости 
к местам распространения. К числу подобных 
изданий относятся в основном газеты, тираж 
которых обычно печатается одновременно в 
нескольких региональных типографиях, что 
позволяет сократить время доставки свежего 
выпуска потребителю. Другим наиболее ти-
пичным представителем крупных региональ-
ных изданий являются телевизионные ежене-
дельники, требующие, помимо производства, 
наличия сменных частей содержания. Сегодня 
их стало довольно много: только наименова-
ний можно насчитать с десяток, а суммарные 
тиражи исчисляются миллионами. При этом 
по принятой классификации эта продукция от-
носится к категории журналов, а не газет, хотя 
и печатаются они на легкомелованных или 
суперкаландрированных бумагах. И как следс-

Основу высокопроизводительного парка оборудования типографии 
«Лазурь» составляют две рулонные машины: KBA Compacta 216 и 
Heidelberg Web 8

Komori Lithrone S29 в пятикрасочном исполнении с лаковой секцией 
приобретен сравнительно недавно
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твие, требования к полиграфическому исполнению та-
ких изданий довольно высокие.

Вот за этот рынок и решили побороться в ИПК «Ла-
зурь». Сегодня можно смело говорить о том, что это 
реальное крупное производство, способное выпускать 
как «листовые», так и «рулонные» журналы на европей-
ском уровне качества, причем большими тиражами.

Как уже упоминалось, в типографии установлены 
две машины рулонной печати с газовой сушкой — KBA 
Compacta 216 и Heidelberg Web-8, позволяющие печа-
тать крупные тиражи. Дублирование техники гаранти-
рует стабильность производства даже при возможных 
технических неполадках. Они, как известно, бывают 
у любого оборудования, но для региональных типог-
рафий существует отдельная проблема — получить 
качественную, а главное, оперативную техническую 
поддержку. Даже просто на то, чтобы дождаться при-
езда сервисного инженера из Москвы или другого цен-
трального города, требуется время, а производство 
телевизионных еженедельников не позволяет ждать. 
Задержка выхода издания даже на несколько часов мо-
жет дорого обойтись типографии. Разумеется, в допол-
нение к рулонной печати есть все необходимое и для 
послепечатной обработки, причем также в дублирован-
ном варианте: фальцевальное оборудование, вкладоч-
но-швейно-резальные агрегаты, линии бесшвейного 
скрепления — все от ведущих мировых производите-
лей (достаточно назвать Muller Martini и Heidelberg).

Во время нашего посещения все послепечатное обо-
рудование было в работе, в то время как одна из ру-
лонных печатных машин простаивала. На наш вопрос, 
почему так получилось, руководство типографии объ-
яснило, что, к сожалению, кризис существенным обра-
зом повлиял на работу предприятия. Тиражи тех самых 
«децентрализованных» изданий заметно сократились, 
что вызвало недозагрузку запланированных под эти ра-
боты производственных мощностей. Но как считают в 
«Лазури», ситуация эта временная, и постепенно объем 
производства восстанавливается. Более того, «нет худа 
без добра». В отсутствии крупных центральных заказов 
в типографии освоили изготовление каталогов для роз-
ничных магазинов и гипермаркетов, развитие которых 
в нашей стране происходит довольно быстро. Именно 
их и «собирали» на послепечатных линиях во время на-
шей экскурсии по производству.

Следует также упомянуть и парк листового обору-
дования типографии. На самом деле, именно с него и 
начиналось развитие предприятия. Достаточно отме-
тить, что в «Лазури» был установлен первый в нашей 
стране восьмикрасочный полуформатный Heidelberg 
Speedmaster 74-8-Р5. Он и сейчас используется для про-
изводства рекламной продукции и малотиражной пе-
риодики. Компанию этой машине составляет пятикра-
сочная полуформатная Komori Lithrone S29, а также ряд 
более мелкого печатного оборудования.

Из беседы с директором «Издательско-полиграфи-
ческого комплекса «Лазурь» Татьяной Александровной 
Деевой мы выяснили, что такая «нетипичная» форма 
«региональной» типографии — результат продуманной 
маркетинговой политики. Объем собственных полигра-
фических заказов в регионе есть, причем он растет даже 
в условиях экономического кризиса. По оценкам руко-
водства предприятия, по мере развития торговли будут 
все больше появляться и региональные каталоги для тор-
говых сетей, и местная реклама (и как следствие, местная 

В типографии эксплуатируется первая в нашей стране восьми-
красочная машина Heidelberg Speedmaster 74-8-Р5, а также не-
которое послепечатное оборудование этого же производителя

периодика). В общем, оптимизм явно присутствует, что не может 
не радовать, особенно на фоне негатива, который формируют 
некоторые участники рынка из центрального региона.

Кстати, у типографий центральной части России (в частности, 
Москвы) уже есть дополнительный повод для беспокойства. Как 
известно, сегодня в крупных московских типографиях заметную 
долю выпускаемой ими продукции составляют заказы из россий-
ских регионов. Так вот, на наш взгляд, по мере появления и раз-
вития в регионах таких типографий, как «Лазурь», печать в Мос-
кве или других крупных центрах станет невыгодна: выигрыша в 
качестве не будет, в производительности и возможностях тоже, а 
по срокам региональные типографии будут выигрывать как ми-
нимум благодаря короткой логистической цепочке. Так что не-
который передел рынка вполне вероятен, особенно за счет тех 
заказчиков, которые умеют считать деньги и время.                        

Парк высокоскоростного послепечатного оборудования состав-
ляют производственные линии от Muller Martini 
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ноября. Воронеж. Пре-
одолев расстояние почти 
в 500 км к югу от Москвы, 
столица Черноземья встре-

чала приветливым солнцем, ясным не-
бом и гладью Воронежского водохра-
нилища, по обеим берегам которого 
широко раскинулся город-миллионник. 
Пока едем, из окна автомобиля уда-
ется рассмотреть «столичный» харак-
тер города — наряду с историческим 
центром с особняками прошлых веков 
присутствуют и «новодел», и точечная 
застройка в виде офисных зданий, и но-
вые торгово-развлекательные центры, 
и даже местный «небоскреб». Впрочем, 
с пробками, дорогами и парковками 
здесь тоже вполне «по-столичному». В 
самом центре Воронежа — пункт наше-
го конечного назначения — типография 
«Европолиграфия Плюс». Это имя, воз-
можно, мало знакомо полиграфической 
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Москве (хотя доля московских заказов здесь также 
присутствует), зато хорошо известно на рынке Цент-
рального Черноземья. Типография занимает сегод-
ня ведущее положение среди региональных поли-
графических компаний, выполняя заказы не только 
для своего города, но и Липецка, Тамбова, Курска и 
Белгорода. Поводом посетить это предприятие ста-
ла презентация и официальный запуск четырехкра-
сочной машины KBA Rapida 75 второго формата.

Семь лет назад (с 2003 г.) «Европолиграфия» 
начала завоевывать полиграфический рынок Во-
ронежа. Из производственной базы на тот мо-
мент — старая типография, оборудование которой 
пришлось выкупать в собственность. Доставшееся в 
наследство упаковочное производство предстояло 
полностью реформировать. По замыслу владель-
цев, новый бренд — «Европолиграфия» — должна 
стать типографией, способной обеспечить потреб-
ности заказчиков в разных сегментах рынка, а зна-
чит представлять собой универсальное производс-
тво с полной технологической цепочкой выпуска 
печатной продукции. Предстояло все начинать с 
нуля — изучить потребности рынка, сформировать 
ценовую политику, наладить работу с заказчика-
ми, в числе которых появилось немало рекламных 
агентств. Уже через год были видны положитель-
ные результаты — типография заявила о себе не 
только как производитель упаковки и этикетки, но 
и рекламной коммерческой продукции, а также 
журнальных изданий. Кстати, по словам руководс-
тва типографии «Европолиграфия», сегодня доля 
заказов в этих трех сегментах почти одинакова.

Благодаря увеличившейся рентабельности 
предприятия можно было приступать к переос-

Торжественное вручение памятного диплома в честь официального запуска 
новой машины в типографии «Европолиграфия Плюс»

На новой машине KBA Rapida 75 (вверху) во время официальной це-
ремонии печатался реальный тираж, а готовые оттиски гости мероприя-
тия разглядывали с большим интересом
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нащению. Правда, под этим сле-
дует понимать покупку далеко не 
нового печатного оборудования. 
Впрочем, с этого в свое время 
начинали практически все поли-
графические компании. В тече-
ние следующего года приобре-
таются однокрасочные машины 
Heidelberg Quickmaster 46 и Adast 
Dominant 714, а в 2005 г. — четы-
рехкрасочная Heidelberg GTO 52 
третьего формата и двухкрасочная 
полуформатная Heidelberg SORMZ. 
Для «Европолиграфии» это сущест-
венный прорыв. К этому времени 
у нее уже новое арендованное 
помещение, позволяющее «раз-
вернуться» усилившему свои мощ-
ности предприятию. Инвестиции в 
оборудование дали возможность 
«Европолиграфии» успешно кон-
курировать на рынке малоформат-
ной печати. Во-первых, машины 
приобретались разной красочнос-
ти и печатных форматов, что поз-
волило типографии не только вы-
полнять большой объем заказов, 
но и грамотно их распределять 
«на оборудовании» с учетом слож-
ности производства. Во-вторых, 
наличие многосекционной маши-
ны обеспечило возможность вы-
пускать полноцветную продукцию 
за один прогон, что, безусловно, 
повысило качество печати и сокра-
тило сроки изготовления. А это, в 
свою очередь, привело к увели-
чению количества заказов на рек-
ламную продукцию, для которой 
требования к полиграфическому 
исполнению особенно высоки. 
Кроме того, не вызывали сомне-
ния надежность самой техники, ее 
универсальность и использование 
в ней проверенных технологий. 
Как отмечает один из основате-

Существующая печатная база типографии: четырехкрасочный Heidelberg GTO 52 
(вверху слева), двухкрасочный Heidelberg SORMZ (вверху справа), однокрасочный 
Ryobi 510 и машина для оперативной печати Heidelberg Quickmaster 
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лей типографии «Европолиграфия» Юрий Александрович 
Чесноков, «несмотря на то, что техника приобреталась 
не новая, тем не менее, стандарты, которые действуют на 
предприятии, позволяют на таком оборудовании делать 
шедевры». Словам Юрия Александровича можно верить. 
Этот человек в хорошем смысле «зациклен» на стандартах 
качества. Он отмечает, что регламентация всего техноло-
гического процесса в типографии — от приема заказов до 
отгрузки — занимает около 60 нормативных документов. 
По-другому, скорее всего, просто невозможно, тем более, 
что компания дорожит своим именем как типографии, вы-
пускающей качественную полиграфическую продукцию. 
Причем это не пустые слова. Компания «Европолиграфия» 
с самого начала уделяла большое внимание вопросам вы-
сокого уровня исполнения заказов, и сегодня здесь не толь-
ко обсуждается внедрение системы менеджмента качества, 
но и уже вплотную подошли к процедуре сертификации по 
ISO 9001. А соответствие международным стандартам уже о 
многом говорит.

Стремление Юрия Александровича повысить качество 
полиграфии давно переросло рамки собственной типогра-
фии. С этого года действует созданная по его инициативе 
Национальная Ассоциация Полиграфистов России (НАП). 
Главная цель этого некоммерческого объединения — «со-
действие развитию и техническому совершенствованию 
полиграфической отрасли на отечественном рынке». Соб-
людение внутриотраслевых стандартов, следование долж-
ностным и технологическим инструкциям, по мнению пре-
зидента НАП, являются важным условием для того, чтобы 
продукция российских полиграфических компаний соот-
ветствовала европейскому уровню.

Тем не менее, очевидно, что налаживанием только внут-
ренней организации производства всех задач не решить. 
Несмотря на то, что и требования в типографии довольно 
жесткие, и достигнут высокий качественный уровень, все 
же нужно учитывать — оборудование, установленное на 
предприятии, имеет определенный срок наработки. И если 
для поддержания качества полиграфии предпринимаются 
все необходимые меры, то обеспечить высокую произво-
дительность на машинах предыдущего поколения невоз-
можно. А отсюда и новые сложности. «Мы столкнулись с 
тем, что ощутили свою неконкурентоспособность в облас-
ти печати больших тиражей, — рассказывает Юрий Чесно-
ков. — При заказах от 100 тыс. экз., в основном это этикет-
ка и упаковка, мы не могли предложить адекватную цену, 
так как затраты времени на печать были очень велики, и, 
соответственно, себестоимость продукции возрастала». Та-

ким образом,  стремление расширить свое присутствие на 
рынке за счет возможности массового производства упако-
вочной продукции подтолкнуло руководство типографии 
к новым инвестициям в печатное оборудование. И такими 
возможностями, по их оценкам, полностью обладает уста-
новленная в начале ноября машина KBA Rapida 75.

Не сильно углубляясь в техническую спецификацию 
данного оборудования, можно сразу отметить несколько 
преимуществ этой установки. Во-первых, это четырехкра-
сочная машина второго формата. Для типографии «Евро-
полиграфия» это означает большой шаг вперед в развитии 
собственного производства. Кстати, в названии компании 
недавно добавилось слово «Плюс» в подтверждение ново-
го статуса и дополнительных преимуществ от приобрете-
ния этой машины. Можно говорить о том, что «Европоли-
графия Плюс» полностью закрепилась во втором формате 
в сегменте полноцветной печати. А себестоимость про-
дукции, выпускаемой на полуформатной машине, замет-
но ниже, чем на оборудовании третьего формата, что 
обеспечит типографии конкурентные преимущества на 
рынке. Во-вторых, KBA Rapida 75 — универсальная маши-
на, позволяющая работать с запечатываемыми материа-
лами толщиной от 0,04 до 0,6 мм. Это заметно расширяет 
возможности типографии по производству продукции са-
мого разного вида, вплоть до упаковки из плотного кар-
тона. Для «Европолиграфии Плюс» универсальность обо-
рудования — важный аргумент. В разные годы структура 
ее заказов менялась, но позиционирование в разных сег-
ментах рынка всегда помогало выживать в любых обсто-
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ятельствах. В-третьих, машина обладает 
оптимальным уровнем автоматизации 
для того, чтобы работать даже в условиях 
частой смены заказов, особенно реклам-
ных. И, наконец, производительность 
KBA Rapida 75 достигает 15 тыс. отт/ч. По 
подсчетам руководства типографии, ус-
тановка этой машины позволит в 3 раза 
сократить время печати длинных тира-
жей, что, в свою очередь, предоставит 
возможность сформировать более низ-
кую цену на полиграфические услуги при 
сохранении высокого качества. В планах 
типографии — не только массовое про-
изводство упаковки и этикетки, но и пе-
чать журнальной продукции с множес-
твом рекламных вкладок, что в общем 
объеме может достигать многотысячных 
краскооттисков. При всех преимуществах оборудования 
стоит отметить и его относительно недорогую стоимость.

К слову сказать, лизинговую поддержку в этой сделке 
обеспечил банк ВТБ24. Представители банка, присутствую-
щие на мероприятии, оказались тоже весьма неравнодуш-
ными к полиграфии. По крайней мере, вопросов по сущес-
тву задавали много, да и первые тиражные оттиски изучали 
с большим любопытством. Кстати, тестовая работа оказа-
лась одна из самых сложных 
— каталог мебельной фаб-
рики. Полиграфисты знают, 
насколько бывает сложно 
достоверно передать оттен-
ки цвета натурального дере-
ва. Результат получился убе-
дительным. Надо сказать, 
что, помимо тестов собс-
твенно наладчиков печатно-
го оборудования, которые 
обязательно выполняются, 
прежде чем запустить маши-
ну в работу, в типографии 
провели и ряд своих тести-
рований на предмет коррек-
тной цветопередачи, соблю-
дения баланса «серого», что 
важно для правильного вос-
произведения света, тени 
и полутонов изображения. 
Это еще раз к вопросу о 
том, что в «Европолиграфии 
Плюс» все должно быть на 

высоком качественном уровне. В этом, 
кстати, можно не сомневаться. Сегодня 
типография находится в надежных ру-
ках директора Андрея Евгеньевича Ту-
ровцева, офицера запаса, для которого 
«порядок» и «дисциплинированность» 
стали образом жизни, и что означает 
«выполнение поставленной задачи» 
ему объяснять не нужно.

В настоящее время типография 
вынашивает проект приобретения 
собственного производственного по-
мещения. Впрочем, оно уже есть — в 
соседнем крыле здания. Скоро должны 
начаться работы по подготовке пло-
щадки в соответствии с требованиями 
полиграфического производства, куда 
впоследствии перевезут все обору-

дование. Года через два, возможно, придется задуматься 
и о следующих вложениях средств в технику и развитие. 
А пока, незадолго до установки печатной машины КВА, у 
типографии «Европолиграфия Плюс» открылся в центре 
Воронежа новый офис по работе с клиентами. Сегодня для 
компании это наиболее актуальная задача. Скорее всего, 
заказчики очень быстро оценят преимущества обновлен-
ного «евро»-производства.                                                               

Печатают в типографии «Европолиграфия Плюс» и престижную рекламную продукцию

Среди заказов типографии — кни-
ги в мягкой обложке
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конце ноября компания «МТинвест» пригласила 
нас посетить Омск, где она осуществляет один из 
крупнейших проектов последнего времени по 
комплексному оснащению нового здания «Ом-
ской картографической фабрики» полиграфи-
ческим и вспомогательным оборудованием. О 
подобных крупномасштабных государственных 
проектах в области полиграфии не приходилось 
слышать, пожалуй, с конца 80-х годов прошлого 
века. И была твердая уверенность, что такого в 
нашей стране никогда больше не будет.

Надо отметить, что строительство этого пред-
приятия затеяли еще в начале 1990-х гг., но затем 
в силу известных обстоятельств оно было забро-
шено. Успели лишь возвести, но не закончить, 
специально спроектированное здание для типог-
рафии. И лишь несколько лет назад государство 
решило к этому проекту вернуться. Стояла задача 
создать современный издательско-полиграфичес-

Чудеса еще случаются,
особенно если их тщательно подготовить… 

В

кий комплекс для печати разнообразной картогра-
фической продукции как для нужд государства, так 
и для ее реализации населению: карт, атласов, пу-
теводителей и т. д. Иными словами, речь идет о вы-
пуске листовой продукции со сложной фальцовкой 
большого формата, а также различных брошюр (тех 
же атласов и путеводителей) и книг в твердом пере-
плете (картографических изданий в престижном ис-
полнении). Справедливости ради следует отметить, 
что подобной продукции в нашей стране категори-
чески не хватает: в московских книжных магазинах 
легче купить атлас Берега Слоновой Кости, чем той 
же Омской области. А то, что удается найти, не вы-
держивает никакой критики в плане полиграфичес-
кого исполнения. Так что решение о возрождении 
проекта картографической фабрики можно считать 
очень важным и, хотелось бы написать, своевремен-
ным, но на самом деле сильно запоздавшим. Но, как 
известно, лучше поздно, чем никогда.

Главное, что проект все-таки состоялся, и в на-
стоящее время идет процесс его реализации. Не-
которое время назад государство объявило тендер 
на поставку полиграфического оборудования для 
будущего предприятия. И выиграла его компа-
ния «МТинвест». Понятно, что каждый крупный 
проект — это лакомый кусок для любого поставщи-
ка, но чтобы такой тендер получила небольшая и 
сравнительно молодая компания — это уже похоже 
на чудо. Как стало понятно из беседы с руководс-
твом компании «МТинвест», это, скорее, не чудо, а 
результат тщательно продуманной стратегии и серь-
езной подготовительной работы. Одной из причин 
победы в этом тендере «МТинвест» называет пре-
жде всего «постоянное присутствие». Дело в том, что 
«Омская картографическая фабрика», как было ска-
зано выше, существует уже много лет и представляет 
собой довольно скромное предприятие «советско-
го типа». У него, как и у любого полиграфического 

Новое здание типографии выглядит очень внушительно

Основу печатного парка типографии составляют машины KBA: 
пятикрасочная Rapida 142 (вверху) и четырехкрасочная Rapida 105. 
Третья машина на момент нашего визита еще не была смонтирована



Чудеса еще случаются, особенно если их тщательно подготовить

производства, были определенные потребности, которыми, 
впрочем, мало кто из ведущих поставщиков интересовался, 
поскольку существенным потенциалом по приобретению 
оборудования и материалов это предприятие, на первый 
взгляд, не обладало. А руководство компании «МТинвест» 
сотрудничало с картографической фабрикой многие годы, 
по мере сил помогая и участвуя в жизни типографии. Поэ-
тому задачи этой полиграфической компании были понятны 
«МТинвест» лучше, нежели другим участникам тендера.

Другая причина, по которой компании «МТинвест» до-
верили выполнение данного проекта, заключается в том, 
что этот поставщик оборудования в первую очередь явля-
ется системным интегратором, то есть специалистом в реа-

лизации комплексных поставок. Многие другие участники 
тендера отстаивали свои позиции только с точки зрения 
поставщиков, пытаясь обосновать необходимость приоб-
ретения именно своего оборудования. «МТинвест» во мно-
гом свободен от необходимости поставки только собствен-
ного оборудования, вследствие чего имеет возможность 
предлагать лучшие комплексные решения в отрасли. Таким 
образом, для оснащения предприятия выбиралось обо-
рудование мировых лидеров полиграфического машино-
строения: KBA, Kodak, Wohlenberg, Hohner, Kolbus и многих 
других. Здесь, разумеется, установлено и оборудование, 
поставляемое компанией «МТинвест», например, уникаль-
ные фальцевальные машины MBO, линия для изготовления 

Уникальные фальцевальные машины от компаний  MBO и Herzog+Heymann: слева — многокассетная машина с палетным 
самонакладом Mabeg c максимальным форматом листа 142х165 см, справа — многокассетная машина с дополнительным 
модулем ножевой фальцовки и круглостапельным самонакладом, максимальный формат листа 76х125 см

ПОЛИГРАФИЧЕСКОЕ ОБОРУДОВАНИЕ: ПОСТАВКА, МОНТАЖ, СЕРВИС
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интегральных обложек Fidia, резальные машины Schneider 
Senator и т. д.

Справедливости ради нужно сказать, что ранее нам не 
приходилось писать о типографии, которая только вводится 
в эксплуатацию и пока еще не работает и не имеет полноцен-
ного штата. Но этот проект настолько уникален, что здесь все 
приходится делать впервые. Как мы уже упоминали, для ти-
пографии в свое время было построено специально спроек-
тированное здание. Правда, проект этот был разработан лет 
25 назад под оборудование, выпускаемое в те времена, и се-
годня оказался не пригоден для использования. Поэтому спе-
циалистам компании «МТинвест» пришлось его полностью пе-
ределывать и приспосабливать к уже построенному зданию. 
Ряд цехов поменяли местами, поскольку в запланированном 
ранее печатном цехе оказались слабоваты перекрытия для 
новых высокопроизводительных машин большого формата. 
На момент нашего приезда в типографии заканчивался оче-
редной ремонт, вызванный необходимостью пробивки мон-
тажных ворот в цехах. Кроме того, еще не полностью заверши-
лась и поставка самого оборудования. Такой крупный проект 
выполнялся в несколько этапов. Часть оборудования будущей 
типографии, как мы смогли убедиться, уже было установлено 
и готово к эксплуатации, другая часть монтировалась, тре-
тья — находилась в ящиках и только ждала начала монтажа, 
а кое-что еще только должны были доставить от компаний-
поставщиков. Тем не менее, у проекта есть календарный план 
реализации, согласно которому весь комплекс оборудования 
должен быть сдан в эксплуатацию к концу года. Так что, когда 

читатели журнала получат этот номер, на «Омской картогра-
фической фабрике» должны начать производство первых ви-
дов продукции на новом оборудовании.

Надо сказать, что здесь установлено немало уникальной 
полиграфической техники, аналогов которой в нашей стра-
не либо нет вообще, либо их единицы. Даже тот факт, что на 
предприятии эксплуатируется печатное оборудование с фор-
матом печатного листа 142х102 см, говорит о многом. Маши-
ны подобного формата в нашей стране можно пересчитать 
по пальцам. Разумеется, соответствующего формата должны 
быть и CtP-системы для изготовления печатных форм, и ре-
зальное оборудование для подготовки бумаги и разрезки го-
товой продукции. В типографии при этом установлена еще и 
уникальная фальцевальная машина фирмы MBO, также ори-
ентированная на указанный выше формат листа бумаги. Эта 
фальцевальная машина позволяет получать сфальцованные 
множеством сгибов отпечатанные листы большого формата. 
Так что у типографии появится возможность выпускать гео-
графические карты в специальном стандарте (так называемые 
карты Michelin), когда большой по размеру лист многократно 
складывается таким образом, чтобы в результате получилась 
полиграфическая продукция «карманного формата» — ком-
пактная и узкая, которая, если ее развернуть полностью или 
частично, превращается в большую карту местности. Надо ска-
зать, что в мире выпускается огромное количество карт такого 
стандарта, но в нашей стране их изготавливать было практи-
чески невозможно. Теперь хочется верить, что ситуация изме-
нится. Разумеется, на этой же фальцевальной машине можно 
делать и многостраничные тетради будущих атласов за один 
прогон. Возможности фальцовки позволяют получить из лис-
та большого формата 32-страничную тетрадь формата А4 или 
до 80 страниц изданий меньшего формата. Впрочем, одной 
фальцмашины было бы недостаточно для обслуживания трех 
печатных машин, поэтому в типографии установлены еще  
фальцмашины поменьше, а также уникальная линия фирмы 
Bograma, позволяющая выпускать готовые буклеты со скреп-
лением на проволочную скобу прямо из отпечатаного листа. 
Эта линия способна изготавливать продукцию «в несколько 
ручьев», если это допускается форматом будущего изделия. 
Линия берет запечатанный лист бумаги из стопы, фальцует 
его в несколько сгибов, прошивает проволочными скобами, 
разделяет заготовку на несколько изделий, параллельно об-
резая припуски, и выкладывает продукцию определенными 
заранее стопами. Такой подход дает возможность получать 
продукцию с производительностью, недоступной традици-
онным вкладочно-швейно-резальным агрегатам. Более того, 
формат ее может быть уникальным, вплоть до размеров спи-

Комплект для изготовления книжных блоков: линия для подборки тетрадей (слева) и ниткошвейная машина (справа)

В комплекте оборудования «МТинвест» поставляет даже 
такие устройства: обычная с виду тележка для перевозки 
палет бумаги, но с электрическим приводом  
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чечной коробки. Кстати, в Европе в таком формате изготавли-
ваются железнодорожные расписания и мини-карты городов 
или населенных пунктов. Так что теперь, возможно, подобная 
продукция появится и у нас.

Помимо этого, заслуживает внимания и комплекс для из-
готовления интегральных переплетных крышек с последую-
щей вставкой блоков. При этом блоки могут быть как шитые 
нитками, так и клеенные — соответствующее оборудование 
в составе комплекса также предусмотрено. Интегральный пе-
реплет считается перспективным направлением в переплет-
ной технологии, поскольку позволяет сделать книгу легче и 
дешевле. И то, и другое важно для производства картографи-
ческой продукции: таскать с собой тяжелый атлас в твердом 
переплете вряд ли кто-то захочет, а атлас в бумажной обложке 
может быстро истрепаться. Интегральный переплет — реше-
ние промежуточное и во многом самое удачное. О перспек-
тивах этого вида переплета много говорят в последнее время 
применительно к школьным учебникам, но соответствующе-
го оборудования в нашей стране немного, и, как следствие, 
учебники в интегральном переплете встречаются редко. От-
радно, что подобное оборудование поя-
вилось в новой типографии. Если удастся 
еще решить вопрос с легкой (точнее, пух-
лой) бумагой, то вполне вероятно появ-
ление на свет так называемых «легких» 
книг, которые так популярны в последнее 
время в развитых странах.

Этим, разумеется, далеко не исчерпы-
вается комплекс оборудования для «Ом-
ской картографической фабрики». Уста-

новленная там полиграфическая техника позволит выпускать 
практически все виды как специализированной продукции 
(например, карты большого формата), так и вполне привыч-
ной: книги, журналы, брошюры, каталоги и т. д. Необходимо 
отметить и еще одну составляющую данного проекта, а имен-
но, издательскую часть. Процесс составления и подготовки к 
печати карты очень сложный и трудоемкий,  над ее создани-
ем трудится большое количество сотрудников. Так вот, что-
бы ускорить этот процесс и повысить качество оригиналов, 
в рамках реализации этого проекта «МТинвест» поставила в 
«Омскую картографическую фабрику» один сервер, двадцать 
компьютеров и сорок 19-дюймовых мониторов, а также 65 
специализированных программ.

В общем, на первый взгляд, произошло удивительное собы-
тие: в нашей стране в кризисное время государство выделяет 
финансирование на создание с нуля крупного полиграфичес-
кого производства. И на эти средства закупается полиграфи-
ческое оборудование! При этом современное и в полном объ-
еме. Так что можно констатировать, что чудеса еще случаются, 
особенно если ими вдумчиво и ответственно заниматься.         

Оборудование сверхбольшого формата: резальная машина шириной 225 см и система CtP  для изготовления пластин 147x117 см 

Первые образцы будущей продукции
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Чудеса еще случаются, особенно если их тщательно подготовить
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ноября около 200 представите-
лей ведущих типографий России 
и СНГ собрались на мероприятии, 
посвященном теме «Будущее пе-

чати», которое компания «Гейдельберг-СНГ» 
организовала для своих партнеров. В послед-
нее время этот вопрос очень тревожит всех 
полиграфистов. Идет активная борьба элект-
ронных носителей информации с печатными 
изданиями за право доставлять читателям 
контент. К участию в качестве спикеров были 
приглашены эксперты различных сегментов 
принт-медиа-бизнеса. А модератором дис-
куссии выступил Владимир Соловьев, жур-
налист, писатель и блогер, но прежде всего 
профессиональный теле- и радиоведущий, 
известный по передаче «К барьеру!», а сей-
час похожему ток-шоу «Поединок».

Однако на этот раз «дуэли» не получи-
лось. Просто потому, что, как сразу было 
отмечено в начале обсуждения, среди по-
лиграфистов «все друзья» и «сталкивать ни-
кого не нужно». Тем не менее, «игра шла по 
правилам»: были и дуэлянты, и секунданты, 
и мнения экспертов из зала. Все получили 
возможность высказать свой взгляд на ак-
туальную тему. И надо признать, дискуссия 
оказалась весьма оживленной.

Раунд первый.  
На дуэль вызываются…
Для любого поединка, в том числе словес-

ного, нужно как минимум два противопо-
ложных мнения. В данном случае в защиту 
печатных изданий и полиграфии в целом 
выступал генеральный директор издатель-
ства «Курсив» Александр Амангельдыев, а 
сторону средств электронной коммуника-
ции отстаивал Виталий Дубинин, владелец 
iD EAST, компании-разработчика мобиль-
ных приложений.

24

По мнению Виталия, на фоне 
общего роста рынка будет происхо-
дить его сегментация. Верхний эше-
лон печатных изданий останется, 
так же, как и так называемые «мар-
гинальные» издания (бесплатные 
газеты, которые обычно раскла-
дывают по почтовым ящикам). Не 
уступит своих позиций люксовый 
сегмент — подарочные издания, 
детские книги, коллекционные эк-
земпляры. Между тем средняя про-
слойка, например, «легкая» литера-
тура, будет постепенно переходить 
на цифровые носители, поскольку 
это дешевле. Что касается реклам-
ного бизнеса, то Виталий Дубинин 
считает, что реклама в прессе и 
книгах морально устарела. Рекла-
ма же на мобильных устройствах 
предоставляет сильный коммуни-
кационный канал — увидев баннер 

в мобильном телефоне, можно 
сразу связаться с продавцом, узнать 
адреса точек продаж и т. д. С другой 
стороны, по опыту внедрения тех-
нологий собственной компании он 
признал, что рынок сегодня еще не 
готов к новым технологиям.

Оппонировал Александр Аман-
гельдыев: «Говоря о скорой победе 
цифровых технологий над тради-
ционной полиграфией, многие за-
бывают простые экономические 
законы. Выживет то, что окажется 
выгоднее. А бесстрастная экономи-
ка пока говорит о том, что исполь-
зование Интернета для публикации 
газет, журналов, книг, фильмов, 
музыки и т. д. выгодно только вла-
дельцам интернет-каналов и про-
изводителям устройств доступа. Для 
владельцев самого издания (а имен-
но оно является ценностью) тради-

Александр Амангельдыев

Будущее полиграфии:
поединок профессионалов медиа-отрасли 

Виталий Дубинин

СОБЫТИЕ



Будущее полиграфии: поединок профессионалов медиа-отрасли

ционные формы его публикации (книга, 
газета, DVD-диск) являются определен-
ной формой защиты прав правооблада-
телей. Нелегально тиражировать книгу 
или журнал слишком дорого, а цифровой 
файл книги, выложенный в Интернет, на-
чинает жить своей собственной жизнью, 
принося прибыль кому угодно, только не 
издателям и авторам этой книги. Возмож-
но, не все знают, но сейчас в нашей стра-
не объем нелегального оборота цифро-
вого контента (тех же книг в электронной 
форме) как минимум на порядок превос-
ходит легальный (и это только официаль-
ная статистика). Издатели, которые сами 
«раздают» свои издания через цифровые 
каналы доставки, на мой взгляд, роют 
себе экономическую могилу».

Раунд второй.  
Слово защитникам
Далее другие участники дискуссии 

могли выступить в поддержку той или 
иной стороны.

В защиту полиграфии высказался Сер-
гей Тарубаров, президент группы компа-
ний POL.S.TAR: «Компьютерная техника, 
без всякого сомнения, развивается очень 
быстро и движется по планете стреми-
тельным шагом. И, конечно же, делает 
нашу жизнь проще, удобнее, информа-
тивнее… Но несмотря на это я не могу 
себе представить свою маленькую доч-
ку, держащую в руках какой-нибудь iPad 
вместо хорошо изданной, яркой, красоч-
ной детской книжки с картинками. Важ-
на эмоциональная составляющая. Кроме 
того, территория России огромна, и Ин-
тернет есть далеко не в каждом доме».

Председатель правления Ассоциации 
распространителей печатной продукции 
Александр Оськин представил прогноз, 

согласно которому в ближайшие 5 лет 
общие тиражи печатных СМИ снизятся 
на 50%. «В России, и еще больше — в 
стране слишком много издательского 
мусора. Сегодня издатели ищут новые 
способы ведения бизнеса и применяют 
концепцию 360°, что подразумевает про-
движение контента через все доступные 
носители информации как электронные, 
так и печатные», — отметил он.

Свое экспертное мнение представил 
Борис Каган, директор по производству 
медиа-холдинга «Эксперт». Он заявил, 
что даже в наше время повальной ком-
мерциализации все равно люди ходят на 
симфонические концерты, слушают клас-
сическую музыку… Также обстоит дело и 
с полиграфией. Хорошую книгу ничем не 
заменишь. Ежедневная привычка читать 
газету никуда не исчезнет. А значит, у по-
лиграфистов всегда будет работа.

Своим видением ситуации в отрасли 
поделился Михаил Воробьев, владелец 
типографии «НексПринт»: «Сегодня мы 
ощущаем на себе вторую волну кризи-
са. Несмотря на это мы запустили новый 
проект — печать книг по требованию, 
что оказалось очень перспективным и 
прибыльным. Ведь именно у печатной 
книги есть свой дух, — то, что не пере-
дать с помощью электронных носителей. 
Полиграфия очень традиционная от-
расль. Мы не любим перемены».

На стороне Интернета выступил Юрий 
Чередниченко, ведущий специалист по 
ведению бизнеса клиента, корпорация 
«РБС». Он заявил, что по исследованиям 
аналитического центра «Видео-Интер-
нешнл», сделанным весной этого года, за 
время кризиса доля Интернета как канала 
коммуникации выросла на 50%. Цифры — 
вещь упрямая, и в том, что тенденция пе-

Дискуссия проходила оживленно

Борис Каган

Александр Оськин

Елена Политова

Борис Степанов
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рераспределения рекламных бюджетов в 
сторону Интернета в России сохранится, 
он не сомневается. Тем не менее, продук-
ция печатной индустрии все равно будет 
востребована, а наиболее светлое буду-
щее именно у тех полиграфических ком-
паний, которые будут не противиться Ин-
тернету, а грамотно использовать его для 
роста своего бизнеса. Елена Филимонова, 
руководитель отдела по развитию бизне-
са клиента, корпорация «РБС», добавила, 
что Интернет сегодня открывает для поли-
графистов широкие возможности и при-
звала всех активнее его осваивать.

Борис Степанов, руководитель проек-
та www.print-forum.ru (Москва), бизнес 
которого непосредственно связан как с 
Интернетом, так и с полиграфией, согла-
сился с тем, что передача контента на мо-
бильные цифровые носители — это очень 
удобно. Тем не менее, по его мнению, все 
решает экономика — если цифровые но-
сители станут безумно популярными, а 
цены на них упадут, то издателям ничего 
не останется, как устремиться туда за чи-
тателями. Контент станет очень дешевым, 
а реклама будет интерактивной. В то же 
время такие сегменты, как упаковка, эти-
кетка, коммерческая реклама, сохранят-
ся, но выживут сильнейшие игроки.

Завершила выступление спикеров 
Елена Политова, генеральный директор 
типографии «Столичный бизнес». Как 
представитель небольшого издательства, 
выпускающего отраслевые журналы, она 
уверена, что Интернет дает огромные 
возможности и большие перспективы. 
Но параллельно с его развитием будет 
идти вперед и полиграфия. Ее издатель-
ство выпускает как электронные версии 
журналов, так и печатные. Сегодня, с од-
ной стороны, наблюдается сокращение 
тиражей, а с другой — увеличение на-
именований журналов.

Раунд третий. Мнение зала
Далее к дискуссии присоединились все 

участники мероприятия, среди которых 
Евгений Пахомов, типография «Дитон» 
(Санкт-Петербург): «Мы живем в непро-
стые времена перемен. С появлением 
новых продуктов определенные старые 
продукты уйдут в прошлое. Но никто не 
знает, какими будут эти новинки. На-
пример, Интернет породил гигантское 
количество блогеров, которые хотят себя 
увековечить сначала в Интернете, а по-
том, возможно, и в печатном издании. 
Рынок — живой, он всегда будет разви-
ваться и дополняться. Сегодня всех нас 
объединяет Heidelberg, который предла-
гает технологии, адаптированные к рын-
ку. Все зависит от нас: от того, насколько 
мы сами сможем приспособиться к но-
вым условиям».

Ситуацию с падением средних тиражей 
прокомментировала Нина Шапинова, 
исполнительный директор издательства 
«Курсив»: «Да, безусловно, такая тенден-
ция есть, но в то же время посмотрите, как 
возросло количество новых журналов. Не-
давно я получила рекламную рассылку на 
бумаге от одного издательства. Нам пред-
лагали подписаться на журналы для сек-
ретарей, офис-менеджеров, менеджеров 
по уборке помещений и офиса. Вы только 
представьте, какое разнообразие жела-
ний! За счет этого будет прирастать коли-
чество журналов. И еще сегодня мы видим, 
насколько изменились книжные магази-
ны, сколько появилось новых изданий. Ну 
а такая полиграфическая продукция как 
упаковка и этикетка не исчезнет никогда».

Александр Татьянко, типография «Дро-
фа-Принт» (Москва), дал свою оценку си-
туации в отрасли: «Книжный бизнес и СМИ 
продолжат сдавать свои позиции. Сегодня 
нам с реализации возвращается до 50% 
продукции. Полиграфия — очень матери-
алоемкая отрасль: до 40% стоимости пе-
чатного продукта — это полиграфические 
материалы, которые в нашей стране не 
производятся. Ценообразование напря-
мую зависит от стоимости этих импортных 
материалов. Сегодня в Китае очень силь-
но развивается полиграфическая отрасль. 
И уже на рынке упаковки мы ощущаем 
давление из Китая и других близлежащих 
стран. Нам приходится нелегко».

На защиту книжной продукции встал 
Олег Лищенко, издательство «Белая 
Река» (Уфа). Это предприятие не только 
издает и печатает полиграфическую про-
дукцию, у него есть свои книжные мага-
зины. Последние десять лет часто задают 
вопрос, как умирает книга. И за эти годы 
руководство «Белой реки» выработало 
только один подход — оборот книжного 
магазина снижается тогда, когда в нем 
хуже работаешь. Даже в кризис падение 
в книжном сегменте меньше, чем обще-
отраслевое. Олег Лищенко считает, что 
нужно работать и увеличивать свои кон-
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курентные преимущества. Он оптимист и 
верит в будущее полиграфии!

Со стороны упаковочного сегмента вы-
ступила Наталья Шкрунина, типография 
«Этикор Ин» (Подольск). Она, как и мно-
гие, уверена, что упаковка не умрет. Кар-
тонная упаковка будет развиваться, ведь 
кроме очевидных преимуществ, — это 
еще и самый экологичный вид упаковки. 
Наталья не сомневается, что у полиграфии 
большое будущее. Каждому заказчику ну-
жен особый уникальный полиграфический 
продукт, а не что-то стандартизированное. 
Поэтому она убеждена, что необходимо 
развивать технологии, строить собствен-
ное производство полиграфических мате-
риалов, чтобы полиграфические продукты 
становились доступнее.

Резюмировал все вышесказанное Влади-
мир Соловьев: «Сегодня мы говорили о бу-
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дущем полиграфии на фоне падения 
рынка. Но в том, что было сказано, 
нет привязки к общему падению эко-
номики. Да, снизились тиражи печат-
ной продукции, но и вся экономика в 
целом серьезно просела. Причем по 
отдельным отраслям падение намно-
го больше, чем 20%. Может, причина 
в этом. Покупки печатной продукции 
всегда эмоциональны. Когда люди 
подавлены, они покупают в момент 
кризиса, а потом, когда в обществе 
царит гнетущая атмосфера, естест-
венно, спрос снижается. Но при эко-
номическом подъеме, спрос восста-
навливается. Почему же сегодня мы 
проецируем именно кризисную ситу-
ацию на полиграфическую отрасль? 
Почему мы считаем, например, не 

за десять лет, а за период кризиса, на 
основе чего рисуем апокалипсичес-
кие прогнозы. И что касается самих 
прогнозов, кто-нибудь из вас 20 лет 
назад мог представить, что он будет 
работать в полиграфии, будет жить 
в этой стране и по этим законам? Все 
экономические прогнозы нужно пе-
чатать рядом с астрологическими — 
вероятность у них одинаковая! Что 
касается победы Интернета над поли-
графией, то сегодня в нашей стране 
не все районы газифицированы, не 
говоря уже о повсеместной интерне-
тизации. А если печатные издания и 
будут умирать, то только те, которые 
никому не интересны. Так же, как и в 
других отраслях, с рынка уходят сла-
бые игроки!»                                               



егодня во время практически каждой 
встречи, каждого интервью с руководс-
твом той или иной типографии возни-
кает вопрос о будущем полиграфичес-
кой отрасли: Интернет и электронные 
устройства полиграфию убьют. Уже 
почти все с этим согласны, остается 
лишь вопрос «когда?» Через пару лет, 
через 5 или 10? Здесь оценки расхо-
дятся… Одни уверены, что «на наш век 
хватит», другие поговаривают о ско-
рейшем выходе из бизнеса, «пока еще 
не совсем поздно». Кто из них прав — 
никто не знает. Скорее всего, не прав 
ни тот, ни другой. Когда сыщики ведут 
расследование, они, в первую очередь, 
задаются вопросом: «А кому это выгод-
но?» Используем такой подход и мы, 
чтобы разобраться в этой ситуации.

В настоящее время объем всего 
полиграфического производства в 
мире составляет около 650 млрд долл. 
в год. Если вычесть из этого пример-
но 400 млрд долл., затрачиваемых на 
печать самых разных видов упаковки, 
то все равно остается весьма впечатля-
ющая сумма в 250 млрд долл. на изго-
товление других видов полиграфичес-
кой продукции: книг, газет, журналов, 
рекламных проспектов, постеров, 
наружной рекламы и т. д. Много это 
или мало? В масштабах глобальной 
экономики это, конечно, не много. 
Полиграфия сама по себе отрасль ма-
ленькая, практически во всех странах 
мира. Ее нельзя сравнивать не только 
с крупными отраслями — энергетикой 
или автомобилестроением, но и с та-

ЗАЩИЩАЙТЕСЬ, ГОСПОДА…
кими молодыми и быстро развива-
ющимися, как телекоммуникация 
или микроэлектроника, которые 
многократно больше и к тому же 
требуют постоянного вливания не-
малых сумм денег. А где их взять? 
Количество денег в мире — ве-
личина ограниченная. А значит, 
их нужно у кого-то отнять. Проще 

всего — у слабых и беззащитных. 
И вот к этим отраслям полиграфия 
относится в полной мере. Крупные 
и, как следствие, инвестиционно 
привлекательные индустрии, на-

пример, телекоммуникация, при-
выкли жить в условиях жесточай-
шей конкуренции и в буквальном 
смысле слова «биться» за каждого 
клиента, каждую копеечную сделку. 
Переманивание единичного клиен-
та из «Билайна» в «Мегафон» или 
наоборот воспринимается этими 
компаниями как большая победа. 
В полиграфии этого нет и в помине. 
В большинстве случаев руководство 
типографий даже не задумывается о 
таких простейших вещах, как марке-
тинг, PR, защита доли рынка, позици-
онирование и т. д. О своих преиму-
ществах перед другими носителями 
информации даже профессионалы 
в области полиграфии не имеют 
ни малейшего понятия. Более того, 
многие, сами того не понимая, «иг-
рают в команде соперника», при 
этом полностью уверены, что посту-
пают себе во благо и смогут таким 
образом всех перехитрить. Но в 
конце концов это личное дело каж-
дого руководителя типографии. За-
дача этой статьи: попытаться прояс-
нить некоторые моменты текущего 
и перспективного противостояния 
отраслей, чтобы по крайней мере 
хоть кто-то из заказчиков и произ-
водителей печатной продукции за-
думался, что нужно сегодня делать 
и имеет ли смысл «добровольно 
сдавать позиции».

Для начала приведем несколько 
цифр. Возможно, далеко не всем 
известно, что в России на обеспече-
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При анализе любой 
ситуации, так или 
иначе связанной с 

какими-то побуди-
тельными мотивами, 
всегда должен воз-

никать вопрос: «Кому 
все это выгодно?» 
Попробуем разо-

браться: «Кому вы-
годно убедить мар-
кетологов перевести 
всю свою активность 

в Интернет?»
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ние доступа в Интернет (то есть только на 
аренду канала — от доступа по телефону  
до выделенных оптоволоконных линий) 
тратится ежегодно более 8,5 млрд долл. 
Это, кстати, в два раза больше, чем вся 
российская полиграфия вместе взятая. 
А ведь доступ в Интернет обеспечивает-
ся, по сути дела, несколькими крупными 
провайдерами (владельцами каналов). 
При этом важно понимать, что в пос-
ледние 10–15 лет эти компании росли 
стремительными темпами и привыкли 
к такой динамике развития. Но в насто-
ящее время темпы их роста замедлились 
в силу того, что число новых клиентов со-
кращается (все, кто хотел подключиться к 
Интернету, скорее всего, это уже сделали, 
и дальнейший рост возможен только за 
счет остаточного спроса). Разумеется, это 
не устраивает интернет-провайдеров. 
Выход: заставить платить существующих 
клиентов больше денег. Но это задача 
более сложная и комплексная. Автору 
этих строк уже многократно звонили ме-
неджеры домашнего Интернета с пред-
ложением «увеличить скорость канала». 
На вопрос «зачем?» (он у меня и так до-
вольно быстрый), прозвучал вполне на-
ивный ответ: «Как зачем? У вас все будет 
быстрее скачиваться!» Вот она истина! 
Что можно скачать из Интернета? И для 
чего нужна высокая скорость скачива-
ния? Например, чтобы почитать новости 
на RBC или Yandex, большая скорость не 
требуется, она нужна, когда необходимо 
скачать фильм, музыку, PDF-журнала или 
книги. Но если фильмы и музыка в Интер-
нете обычно оказываются пиратскими 
способами, то журналы и газеты многие 
издатели зачем-то сами туда выкладыва-
ют. Никто не задумывался о том, почему 
так процветает пиратство в Интернете? 
Мы никого обвинять не хотим, но нам 
кажется, что бороться с пиратством в Ин-
тернете не в интересах интернет-опера-
торов. Если из Интернета нечего будет 
скачивать, то как продавать тогда быст-
рые и дорогие каналы доступа? Лучше, 
конечно, убедить владельцев видео- и 
аудио-контента добровольно выклады-
вать фильмы или музыку в Интернет, 
но они на это не очень ведутся и пред-
почитают сначала выпустить их в офи-
циальный прокат или на лицензионных 
дисках. Почему? Технические сложности? 
Вряд ли… Каналы с высокоскоростным 
доступом уже широко распространены. 
Просто в кино или телевизионном секто-
ре очень большая конкуренция, и люди 
привыкли дорожить своей продукцией 
и не раздавать ее просто так. Они же 
привыкли защищать свою собственность 
и свой бизнес. Они привыкли бороть-
ся… А издатели и полиграфисты — нет. 
И многие по доброй воле раздают свои 

издания через Интернет вполне 
официально, что на руку только вла-
дельцам интернет-доступа. Впрочем, 
скачать из Интернета фильм, даже 
самый новый и защищаемый произ-
водителем, не представляет сегодня 
никаких сложностей. За полчаса по-
исков можно найти практически все, 

что угодно. И скачать «бесплатно». 
При этом борьба с таким пиратством 
вроде как идет. Но он только процве-
тает. Почему? Все очень просто: есть 
компании, кому это очень выгодно. 
Чем больше контента (в том числе и 
пиратского) будет в Интернете, тем 
лучше. Более того, есть немало серви-
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сов, где любому желающему предлагают зарабо-
тать в Интернете: разместить на файлообменнике 
любой материал и получить копеечку с каждой 
операции скачивания. И это работает! Однако это 
только кажется, что скачивание происходит бес-
платно для пользователя. За доступ уже заплачено 
(те самые 8,5 млрд долл.), компьютер, монитор и 
прочее куплено (еще примерно 4,5 млрд долл. в 
год). А еще есть коммуникаторы и планшеты с воз-
можностью выхода в глобальную сеть (по очень 
грубым оценкам, еще 2 млрд долл.). При этом, как 
правило, все эти устройства нужны для доступа к 
информации, которая размещена в виртуальном 
пространстве. Своей собственной информации ни 
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В качестве иллюстраций к этой статье мы сделали 
подборку полиграфической продукции, так или 
иначе связанной с интернет-гигантом Google. На 
данных фотографиях журналы (бумажные!), изда-
ваемые компанией Google в разных странах мира. 
Зачем они тратят на это деньги, если вся информа-
ция в ближайшее время уйдет в Интернет? 

В статье, которая размещена в начале журнала, мы попытались по-
своему оценить объемы и перспективы книжного рынка России 
и пришли к выводу, что он составляет более 700 млн книг в год. 
Наиболее активные поклонники чтения книг исключительно в элек-
тронной форме говорят о том, что в ближайшие несколько лет не-
обходимость в бумажных книгах отпадет, все будут читать при по-
мощи специальных электронных устройств, прежде всего, конечно, 
всеми любимого iPad. В первую очередь, именно с ним связывают 
грядущую революцию в этой области. «После появления iPad читать 
книги в привычном виде уже нет ни малейшего желания… Я теперь 
читаю книги только на нем!», — такое мнение не раз высказывали 
сами полиграфисты, более того, некоторые из них зарабатывают 
деньги на изготовлении книг! Попробуем разобраться, насколько 
позиция этих людей может повлиять на общую ситуацию с книж-
ным рынком, который мы только что оценили. 
Для начала попробуем понять, сколько в России пользователей 
Интернета, так как только они могут использовать электронные 
устройства для чтения книг. Свежая информация на эту тему вы-
глядит следующим образом: почти 65% населения нашей страны 
Интернетом не пользуются вообще. Значит, как минимум 65% 

книжного объема мы 
уже сохранили. Те, кто 
пользуется Интернетом 
лишь изредка, также 
вряд ли создадут се-
рьезную конкуренцию 
бумажным книгам. А 
это еще около 5–7%. 
Таким образом, потен-
циальную «угрозу» мо-
гут составить только те 
30% населения, кото-
рые пользуются Интер-
нетом активно. Значит, 

при самом плохом раскладе мы можем потерять 30% изготавли-
ваемых книг. А это 210 млн книг! Много! 
Порассуждаем дальше. Если усреднить различные источники,  ука-
зывающие объем продаж устройств типа e-book (предназначенных 
для чтения электронных книг), получается, что их в нашей стране 
продано около 3 млн (одни источники называют объем продаж в 
1,5 млн, другие — более 5 млн). Даже если учесть, что покупают эти 
устройства самые активные пользователи, прочитывающие в год до 
30 книг, то с учетом наших рассуждений в статье «С ног на голову» 
выходит, что «электронные» читатели книг могут отнять у книжного 
рынка всего около 40 млн книг (это 6% рынка). Уже не так страш-
но! А если учесть, что даже у этих людей есть остаточный спрос на 
бумажные книги (подарочные издания, детские книги, художест-
венные альбомы и т. д.), то объем рынка книг может пострадать не 
более чем на 5%.
Если же говорить об iPad как потенциальной угрозе, то здесь пока 
все совсем не страшно. Официальная партия устройств iPad, за-
везенных в Россию, составляет не более 15–20 тыс. штук. И она 
еще не распродана! Другое дело, что серые дилеры уже успели 
продать iPad всем, кто его хотел купить. Но даже в этом случае об-
щее количество устройств составит не более 250 тыс. Так что влия-
ние устройств типа iPad на книжный рынок России пока ничтожно 
мало (0,3%).
Впрочем, в момент начала продаж iPad в России был отмечен 
всплеск интереса к нему. Тем не менее, даже при быстрых темпах 
продаж число iPad через пару лет составит не более 1 млн штук. И 
его вклад в «уничтожение» рынка бумажных книг в России все рав-
но будет невелик (3–3,5%). А появление других планшетов (на-
пример, Samsung Tabs) на рынок вообще почти никак не повлияет, 
ведь читать книги на устройствах Samsung и им подобных — это же 
не круто. Правда?

Еще немного цифр

2-3 раза
в неделю

Постоянно

Не пользуюсь

2-3 раза
в месяц

2-3 раза
в год

Источник: ВЦИОМ (2010 г.)
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Примеры массированной рекламной кампании Google в бумажных газетах и 
журналах. Зачем это делать, если самая эффективная рекламная площадка — 
Интернет, более того, тот же самый Google? 

не выкладывают ее в Интернет. Они пы-
таются даже защищать диски от копи-
рования, чтобы этого не могли сделать 
другие. Конечно, безуспешно, все защи-
ты снимаются. Но они хотя бы пытаются 
что-то делать. Когда же издатели газет, 
журналов или книг добровольно выкла-
дывают свои издания в Интернет для 
«расширения читательской аудитории» 
параллельно с печатью бумажной вер-
сии, то вот это уже странно. Если издание 
условно бесплатное, как наш «Формат», 
это еще можно объяснить, а вот если на 
его продаже издательство пытается за-
рабатывать, то тогда это становится не-
понятно. Ведь после появления издания 
в Интернете зарабатывать на нем начи-
нают другие, и при этом в большинстве 
случаев не делясь с издателем. Наш собс-
твенный пример (издательства «Курсив»): 
однажды мы заключили договор с одной 
компанией, торгующей изданиями через 
Интернет, которая взялась продавать 
наши журналы, причем постатейно. Идея 
хорошая: зачем покупать весь журнал, 
если из него нужна одна статья. Но идея 
хорошая только для читателя. Нам  ведь 
нужно продавать журнал целиком. Но са-
мое интересное здесь в том, что в итоге 
эта интернет-компания перечисляла нам 
практически ровно столько денег, сколь-
ко стоит полная копия статей нашего 
журнала. Одна копия! Все! Сколько они 
на самом деле их продавали, проверить 
никак нельзя, но формально компания 
чиста, одну копию, которая была разме-
щена на их сайте, они купили… И что-то 
нам подсказывает, что так «попались» не 
только мы одни. Так что первое и самое 

у провайдеров, ни у продавцов ком-
пьютеров нет. Она есть у владельцев 
контента, применительно к нашему 
рынку — у издателей, рекламных 
агентств. «Зачем тратиться на тира-
жирование вашей книги или журнала 
в типографии, — говорят держатели 
сайтов, — размещайте содержание 
в Интернете, и их бесплатно скачают 
миллионы. Вместо мизерного тира-
жа, который вы сможете за бешенные 
деньги напечатать в типографии, мы 
вам обеспечим миллионы показов 
вашей рекламы буквально за копей-
ку каждый. Интернет — это дешево 
для всех и очень эффективно». На са-
мом деле это означает: «давайте ваш 
контент, мы будем на нем зарабаты-
вать». Более того, даже с этих издате-
лей можно еще взять денег за «хра-
нение в Интернете» (хостинг). «Чем 
больше вы будете туда выкладывать, 
тем больше вы нам заплатите». По-
рочный круг.

Получается, что компьютерный и 
интернет-бизнес — это огромные де-

ньги. И для того, чтобы он развивался, 
нужны еще большие деньги. И брать 
их, точнее, отбирать, приходится у 
других сфер информационной де-
ятельности: кино, радио, телевиде-
ния, рекламы, издательского дела и 
полиграфии. Но именно последние —  
самые уязвимые, поскольку совсем 
не умеют защищаться. Им просто ни-
когда не приходилось это делать. Так 
вот, если современный издательский 
и полиграфический бизнес намерен 
сохраниться, то придется научиться 
бороться.

Бытует мнение, что издательс-
твам, рекламным агентствам и дру-
гим держателям контента все равно, 
как его распространять, лишь бы 
был доход. В общем-то, это правда, 
экономика все прощает. Более того, 
именно экономика всем и управля-
ет. Мы совершенно не против элек-
тронного распространения того или 
иного контента, важно только делать 
это сознательно. Не зря ведь те же 
владельцы прав на видеопродукцию 

Обложка популярного журнала The 
Economist («Экономист») с заглавной 
статьей «Кто боится Google?» Впрочем, 
дизайн обложки очень сильно похож на 
рекламную полосу. К чему бы это?
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главное, что мы хотели сказать: печать издания на 
бумаге — это своеобразная защита информации от 
воровства в Интернете. Есть, конечно, любители, ко-
торые могут попробовать отсканировать, распознать, 
скопировать и т. д., но это уже сложно и дорого. Как в 
шутке: «воровать стало так трудно, что кажется, будто 
зарабатываешь…» Продавая бумажную копию, из-
датель в состоянии практически полностью контро-
лировать тиражирование, и, как следствие, получать 
доходы, а не отдавать их интернет-партнерам. А есть 
еще и другая сторона медали. Очень часто издатель 
берет на себя обязательства рассчитываться с автором 
пропорционально проданным копиям. «Отдав» изда-
ние в Интернет, проконтролировать это уже никак 
невозможно. Даже если пытаться самостоятельно это 
делать (продавать со своего сайта, полностью его кон-
тролируя), все равно нельзя поручиться, что кто-то, ку-
пив одну копию, не начнет ее перепродавать, уже не 
делясь с автором. А это повод для автора предъявлять 
претензии к издателю. Так что бумага — это защита 
информации. Для доказательства приводим выдерж-
ку из отчета аналитической группы J’son & Partners 
Consulting: «Объем легального рынка электронных 
книг в 2008 г. достиг 900 тыс. долл. и вырос до 1,5 млн 
долл. в 2009 г. при средней цене продаваемой элект-
ронной книги около 28 руб. В 2010 г. ожидается рост 
рынка еще на 30% до 1,95 млн долл. Объем пиратско-
го рынка электронных книг как минимум на порядок 
превышает объем легального рынка: в 2009 г. он со-
ставил более 10 млн долл. Речь идет не только об объ-
еме реально проданных нелегально распространяе-
мых копий, но и о стоимости бесплатно загружаемых 
владельцами электронных устройств электронных 
книг (тех самых, за условно бесплатное скачивание 
которых c файлообменников можно получить копе-
ечку за каждое скачивание — прим. ред.)». Это ре-
альные потери правообладателей (издателей или 
авторов). И с этой точки зрения издателю самостоя-
тельно вылезать в Интернет со своей продукцией нет 
никакого финансового смысла. Мы можем косвенно 
подтвердить факт бесконтрольного распространения 
информации. Статьи из нашего журнала «Формат», 
выложенные на нашем сайте, можно найти на боль-
шом количестве интернет-ресурсов, причем зачастую 
без указания источника и даже с другими авторами.

Теперь реклама. Считается, что реклама в Интер-
нете в разы дешевле и эффективнее, чем в бумажных 
средствах массовой информации. Ну это как считать. 
Те, кто уже пробовал этим заниматься, знают, что это 
не совсем так. Реклама в Интернете продается мно-
жеством разных способов, но основных два: в виде 
баннеров и в качестве контекстных подстановок на 
определенных сайтах. Последний, в свою очередь, 
может быть в двух вариантах: показ ссылки при тема-
тическом запросе (здесь нужно платить за тематичес-
кие слова) или подстановка ссылки на тематическом 
сайте (оплата идет за показы). Есть схемы оплаты и 
за то, и за другое. Существуют также схемы оплаты 
за клики на баннеры, но ее стараются не предлагать 
или размещать на сайтах, где посетителя просят в 
принудительном порядке кликнуть на «баннер спон-
сора» (такая схема применяется на тех же файлооб-
менниках, где для получения доступа к бесплатной 
скачке файла, нужно кликнуть на баннер или ссылку). 



Таким образом, файлообменник зарабатывает деньги, 
косвенно поощряя файловое пиратство. Во всем лежат 
деньги!

Формально стоимость клика или показа баннера 
действительно невысока. Но для тех, кто занимается 
размещением рекламы в Интернете, это не выгодно. 
Им нужно обеспечить показ баннера как можно боль-
шее количество раз, чтобы получить с рекламодателя 
существенных денег. Для этого применяются разные 
методики: от показа баннера там, где он совсем не ну-
жен, до банальной коррекции счетчика. Но даже если 
баннер показывается честно и много раз, это еще не 
значит, что реклама сработала эффективно. У нас был 
такой эксперимент. Одна очень известная электронная 
компания попыталась разместить на нашем сайте свой 
баннер через рекламное агентство (у нас повременная 
оплата — месяц стоим, платим фиксированную сумму). 
Где-то к середине месяца рекламное агентство осозна-
ло, что число показов на нашем сайте совсем не такое, 
какое им было бы выгодно предъявить клиенту (хотя 
мы честно предупреждали о среднем числе посещений 
сайта в месяц). Поступило предложение размножить 
баннер на каждой странице сайта, чтобы показывать 
его много раз одному посетителю сайта и «догнать» 

Оригинальная полиграфическая продукция от Google. 
Обычная бумажная книга и, что еще более невероятно, 
компактный диск в качестве подарка (для верности 
снабженный пирожными)

таким образом число показов до необходимого. Когда мы от-
казались, нам сказали, что поступаем очень глупо, отказываясь 
от эффективной интернет-рекламы на нашем сайте, и больше 
с нами не хотят работать. Но любопытно здесь даже не то, как 
«дурят» рекламодателя, а совсем другое. В отчете, который 
нам прислали, видимо, по недоразумению или по непонима-
нию, стоял счетчик не только показов баннеров, но и кликов на 
него. Их было чуть больше 1,5%. То есть на баннер почти никто 
не кликал, а из тех, кто кликал, лишь 10% остались на том сай-
те, на который перешли. То есть из тех, кто кликал на баннер, 
90% сделали это случайно и тут же вернулись обратно. Эффек-
тивность рекламы 0,15%! Проверено нами! Возможно, у нас 
не самый правильный для этого сайт. Но мы имеем 2,5–3 тыс. 
посетителей еженедельно (официальный отчет) или около 12 
тыс. в месяц. Это и есть аудитория наших журналов, которая 
обычно заходит на наш сайт посмотреть, не вышел ли свежий 
номер. Вполне естественно, что у нас на сайте никто не ищет 
оборудование (а баннер был об этом), поэтому и воспринима-
ют баннер как обычный рекламный «шум». Однако агентство, 
скорее всего, добилось большого объема показа этого банне-
ра, разместив его на самых разных сайтах, и получало с клиента 
нужное количество денег (сотни тысяч показов, да по одному 
рублю…) Так что в целом по рынку, когда оплата рекламы ве-
дется по итогам показов, велика вероятность, что компании ее 
размещающие тем или иным образом обязательно обеспечат 
довольно большое число «увидевших баннер», и заказчику 
придется выложить кругленькую сумму, причем такую, кото-
рую он и не ожидал вовсе.

Если же говорить о «покупке слов», чтобы выдавать сайт 
рекламодателя в первые строки поисковых систем или в кон-
текстную подстановку (другая форма рекламы в Интернете), 
то это задача еще более сложная. Вроде бы, одно слово стоит 
не очень дорого. Но что делать, если, например, фразу «печать 
журналов» купит несколько сотен типографий (а именно так и 
происходит). В таком случае список в поисковых системах будет 
состоять из этих сотен типографий. И выбирать из них клиенту 
будет сложно. Приходится покупать больше слов-синонимов к 
запросу, приобретать более дорогие премиальные запросы и 
т. д. Затраты на рекламу в Интернете стремительно растут. И 
при этом спроса с этих самых интернет-компаний никакого. 
«Почему наш сайт оказался в третьей сотне по списку, хотя мы 
купили нужные слова?» — «Все остальные тоже купили!» От 
этой рекламы выигрывают только поисковые системы. В итоге 
получается, что реклама в Интернете либо дешева и неэффек-
тивна, либо эффективна, но очень дорога. С баннера на старто-
вой странице Yandex на сайт клиента, конечно, придет огром-
ное количество посетителей (даже если отреагирует тот самый 
0,15%, это все равно очень много), но сколько это будет стоить 
рекламодателю? Вряд ли дешево.

Реклама в журналах гарантированно дойдет до адресата. 
Если человек подписался на журнал или купил его, то рекламу 
он увидит «по-любому». А значит, цель будет достигнута. На-
счет интернет-рекламы уверенности в этом нет. Кроме того, 
исследования показывают, что реклама в журналах намного 
меньше раздражает читателей, чем «прыгающие и мигающие 
баннеры в Интернете». Хотите защитить и сделать надежной 
доставку рекламного сообщения до потенциального клиен-
та, размещайте рекламу в газете или журнале. Здесь и число 
получателей понятно, и стоимость фиксированная и заранее 
оговоренная. Затраты на рекламу в прессе прогнозируемы и 
могут быть посчитаны заблаговременно, при рекламе в Ин-
тернете это может оказаться сюрпризом.

«Но вот печатать рекламный проспект или брошюру — точно 
пустая трата денег. Сделайте сайт в Интернете, это и дешевле, и 
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намного эффективнее». Такое мнение навязывают нам интер-
нет-компании. Но давайте посчитаем: по оценкам аналитиков 
iKS-Media, объем российского рынка хостинга (хранения инфор-
мации в Интернете) в 2006 г. не превысил 50 млн долл., а к концу 
2007 г. составил уже 100 млн долл., демонстрируя при этом темпы 
роста 100%. И хотя в последующие годы рост замедлился, однако, 
к концу 2010 г. он составит не менее 200 млн долл. Объем рынка 
разработок в Интернете (рисование и программирование сай-
тов) оценивается в 330–340 млн долл., а если при этом учесть, что 
многие компании еще и содержат в штате специалиста по под-
держке собственного сайта, то затраты становятся огромными. 
Брошюру или проспект можно заказать за фиксированную цену, 
а для поддержки сайта нужен выделенный и недешевый сотруд-
ник. Затраты на «дешевое» представление в Интернете становят-
ся совсем не шуточными. По ряду оценок, обозначенные здесь 
суммы уже близки к затратам на печать всей рекламной продук-
ции в нашей стране. То есть многие компании легко выкладыва-
ют эти деньги и не считают, что это существенные затраты. А на 
печать очередного рекламного буклета выделять средства поче-
му-то не хочется. Это же такие сумасшедшие деньги!

Мы сейчас не будем перечислять преимущества или недостат-
ки традиционных бумажных средств рекламы (проспектов, ката-
логов, листовок) перед их виртуальными аналогами (интернет-
сайтами), скажем лишь одно: это совершенно разные средства 
маркетинга, и работают они по-разному. Подробнее мы погово-
рим об этом в следующем номере. Ведущие интернет- и элект-
ронные компании во всю используют именно бумажную реклам-
ную продукцию, а вовсе не саморекламу в Интернете, которая 
им могла бы обойтись практически задаром. С чего бы это? Они 
лучше других знают все возможности и тех, и других способов 
рекламирования, и, как компании «продвинутые», выбирают 
лучшие! На самом деле, они поступают так же, как хитрые руко-
водители типографий: «я размещаю рекламу в Интернете, что-
бы ко мне пришли глупые печатать рекламу на бумаге». Здесь все 
наоборот: «мы печатаем рекламу на бумаге, чтобы все доверчи-
вые пришли к нам инвестировать в Интернет»! И это понятно: 
им нужны те, кто еще не в Интернете, поэтому самим реклами-
роваться в виртуальном пространстве нет смысла. Их потенци-
альные клиенты рекламы не увидят. А те, кто уже в Интернете, 
интереса не представляют, это уже клиент «выпотрашенный». 
Каждый решает свою финансовую задачу.

И в заключение немного о маркетинговом понятии «защита 
доли рынка». Возможно, мало кто в полиграфии знает, что это 
такое. Но на самом деле, все просто. На долю полиграфической 
промышленности приходится определенная часть финансовых 
потоков страны (по неточным подсчетам она составляет около 
4 млрд долл.). Эту сумму частные и юридические лица тратят на 
полиграфию в той или иной форме. И в интересах полиграфи-
ческой отрасли делать так, чтобы они тратили не меньше (а то и 
больше). Никто другой в этом не заинтересован. У электронных 
компаний есть продуманная стратегия и развитая система агита-
ции, призванная убедить граждан и компании, что лучше эти де-
ньги тратить на Интернет и электронные игрушки. А полиграфия 
не предпринимает ничего в ответ. Если сам владелец типогра-
фии твердо уверен, что вместо печати красивого и качественно-
го рекламного проспекта собственной компании лучше вложить 
деньги в «покупку слов» у Yandex, то это самый верный знак для 
его клиентов, что и им следует поступить также. Полиграфию не 
убивают, по крайней мере сознательно. Она, скорее, «самоубий-
ца». И нам кажется, что этот процесс можно остановить. Важно 
научиться с этим бороться. Собственный бизнес нужно отбивать 
не только от конкурентов из своей среды, но и извне. Защищай-
тесь, господа полиграфисты! И не давайте себя одурачить средс-
твами агитации других отраслей.                                                               

        

  

Защищайтесь, господа…
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