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РАЗГРЕБАЕМ
ГРАБЛИ — СЕЛЬСКОХОЗЯЙСТВЕННОЕ ОРУДИЕ ДЛЯ СГРЕБАНИЯ ТРАВЫ,
СЕНА, СОЛОМЫ И ДЛЯ РАЗРЫХЛЕНИЯ ЗЕМЛИ В ВИДЕ КОЛОДКИ С
ЗУБЬЯМИ, НАСАЖЕННОЙ НА ДЛИННУЮ ПАЛКУ. 
ПЕРЕН. РАЗГ.-СНИЖ. РУКИ
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ИНСТРУКЦИЯ ПО РАЗГРЕБАНИЮ
Надо смахнуть с лобового стекла снег,
так в чем проблема? Дворники, конечно,
с этим не справятся, но есть специальный
аксессуар, сочетающий в себе и скребок,
и щетку. Раз-раз, где-то поскрести, где-то
щеткой поработать. Разгребать — что
может быть приятнее? Сразу же видишь
результаты своей рабо-
ты, пассажиры, кото-
рые уже ожидают в са-
лоне начала движения,
тоже наблюдают рас-
ширяющийся угол об-
зора. И нервничают по-
тому, что вы «недо-
щеткали» там, недо-
скребли здесь и вооб-
ще очень долго вози-
тесь. Необходим нор-
мальный алгоритм очи-
стки снега с лобового
стекла. Оптимальный.
Сначала, например,
скребем по горизонта-
ли. Или нет — метем
по диагонали. Конечно,
сколько водителей,
столько и мнений, но
проблему разгребания
необходимо решать на фундаменталь-
ном уровне. Представляете, сколько во-
дителей в России каждое зимнее утро
метут и скребут лобовые стекла? Как это
делать? Скрести или мести? И в каком
направлении? Может, вообще «забить»
на все это, перестать ездить на автомоби-
ле, выждать глобального потепления, ко-
торое все обещают, но никто не знает,
когда оно наступит? Тогда зимой и чис-
тить будет уже нечего. 

Создается такое впечатление, что все
производители живут в других климати-
ческих условиях и о российских пробле-
мах знают лишь понаслышке. Пусть уже
производители автомобилей предложат
их владельцам правильный алгоритм
разгребания снега. Например, для
«японцев» — сверху вниз, для американ-
цев — слева направо. Немецкие лобовые
стекла, ах, sorry, немцы теперь цифровых
автомобилей не делают. Ну а израиль-
ское подразделение крупнейшего амери-
канского производителя предложит, ко-
нечно, скрести справа налево.

Вывод пластин
на устройстве СТР и печать:
ОАО «Типография «Новости»

Бумага мелованная матовая
Galerie Art Silk 
плотностью 130 г/м2

предоставлена 
фирмой «Комус ПСБК»

Проблема в том, что производитель
сам должен предложить оптимальный
алгоритм. А не так, чтобы покупатели
его оборудования пытались догадывать-
ся о том, как бы эту вещь правильно при-
менить. У меня есть гениальная для циф-
ровой типографии вещь — Market devel-
opment kit — «набор для разработки
рынка :-)». Один известный производи-
тель поставлял его с каждой проданной
цифровой печатной машиной. Там есть
ВСЕ. Начиная с инструкции по организа-
ции презентации по поводу установки
новой цифровой печатной машины и за-
канчивая конкретными примерами при-
ложений, которые нужно предложить по-
тенциальным клиентам, чтобы они стали
ВАШИМИ. Это увесистый скоросшива-
тель, в котором, кроме образцов печати,

есть еще и целый склад
CD-дисков с соответству-
ющими файлами персо-
нализированной и прочей
печатной продукции.
Штук шестнадцать «си-
дюков», не меньше.
Сделан этот набор был
еще в 1998 г. Тогда такие
вещи были в новинку. А
производителей ЦПМ в
те годы было всего два. 

Именно эта вещь не-
давно попалась мне на
глаза, потому что занима-
ла очень много места в
офисе. Пришлось еще раз
заняться изучением со-
держимого. С одной сто-
роны, эти инструкции «по
разгребанию снега» слег-
ка устарели, но с дру-

гой — проблемы, которые существовали
у них тогда, для нашей страны актуальны
до сих пор. Несмотря на все усилия,
НАМ (в смысле — цифровым типографи-
ям, соответствующей ассоциации и это-
му изданию) так и не удалось создать ры-
нок для «дорогих» приложений цифро-
вой печати в России. Ну не получилось.
Пока. Надеюсь, именно пока.

Андрей Романов, 
главный редактор

Создается такое
впечатление,

что все произво-
дители живут

в других климати-
ческих условиях
и о российских

проблемах знают
лишь понаслышке
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УЖЕ ВТОРАЯ HP INDIGO
Московская компания «Гра-
фика М» — одно из самых из-
вестных российских предпри-
ятий, специализирующихся на
изготовлении печатей и штам-
пов. Авторитет этой компании
в области изготовления печа-
тей и штампов подтверждает
и тот факт, что ее специалис-
ты разрабатывали технологию
лазерного изготовления печа-
тей с микротекстом, соответ-
ствующую новому ГОСТу о
печатях с государственным
гербом РФ, и участвовали в
разработке национального
стандарта на удостоверитель-
ные печати коммерческих
структур. 

Однако, помимо собствен-
но работы по изготовлению
печатей нового стандарта, в
2003 г. перед компанией вста-
ла сложная маркетинговая за-
дача — проинформировать
тысячи уже существующих и
сотни тысяч потенциальных
клиентов о переходе на новый
стандарт печатей и о возмож-
ностях «Графика М». 

В качестве маркетингового
инструмента был выбран ди-
рект-маркетинг, а для печати
персонализированных мате-
риалов было решено приоб-
рести в компании «Нисса»
ЦПМ HP Indigo Press 1000 с
возможностями полноцвет-
ной персонализации. В крат-
чайший срок специалисты
«Нисса» установили машину у
заказчика и провели обучение
специалистов клиента. По-
сле этого в компании «Графи-
ка М» успешно осуществили
выпуск нескольких сотен ты-
сяч экземпляров персонали-
зированных информационных
материалов и их рассылку.
Экономический эффект не за-
медлил сказаться — на сего-
дняшний день машина окупи-
ла себя несколько раз! 

Удачный опыт, растущая
потребность в цветных персо-
нализированных информаци-
онных материалах и экономи-
ческий эффект от применения
техники HP Indigo для директ-
маркетинга побудили руко-
водство компании «Графи-
ка М» к приобретению в
2004 г. еще одной машины
HP Indigo Press 1000, которая
уже введена в эксплуатацию. 

èüíú — ÅéãúòÖ, óÖå óÖíõêÖ
ЦПМ Kodak NexPress 2100
теперь не только умеет печа-
тать в пять красок, но и по-
лучила лицензию компании
Pantone на «правильное»
воспроизведение смесевых
красок из атласа Formula
Guide этой фирмы. «Пра-
вильное» воспроизведение,
оказывается, должно быть
еще и стабильным. И Nex-
Press обеспечивает необхо-
димую стабильность. 

Во время выставки dru-
pa 2000 посетители могли
лишь походить вокруг этой
машины. А уже на Ipex 2002
все желающие наблюдали
оригинальную систему пере-
ворота листа для двусторон-

НОВОСТИ ОТ XEIKON
å˚ ÌÂ ‡Á ‡ÒÒÍ‡Á˚‚‡ÎË Ó ÚÓÏ,
˜ÚÓ ˆËÙÓ‚˚Â ÔÂ˜‡ÚÌ˚Â Ï‡¯Ë-
Ì˚ ÙËÏ˚ Xeikon fl‚Îfl˛ÚÒfl Ó‰-
ÌËÏË ËÁ ÎÛ˜¯Ëı. éÌË, Ô‡‚‰‡,
ÔÂ˜‡Ú‡˛Ú Ì‡ ÛÎÓÌÌ˚ı Ï‡ÚÂË‡-
Î‡ı, Ë ˝ÚÓ Ëı Ò‡ÏÓÂ ÛÁÍÓÂ ÏÂÒÚÓ.
çÓ Á‡ÚÓ Ò ‚˚ÒÓÍÓÈ ÔÓËÁ‚Ó‰Ë-
ÚÂÎ¸ÌÓÒÚ¸˛ Ë Ò‡Ï˚Ï ‚˚ÒÓÍËÏ
Í‡˜ÂÒÚ‚ÓÏ. Xeikon, ÍÒÚ‡ÚË, ‚˚-
ÔÛÒÍ‡ÂÚ ñèå, ËÒÔÓÎ¸ÁÛ˛˘ËÂ
ìî-Á‡ÍÂÔÎflÂÏ˚È ÚÓÌÂ. Ç êÓÒ-
ÒËË ÂÒÚ¸ ÌÂÒÍÓÎ¸ÍÓ ‡·ÓÚ‡˛˘Ëı
Ï‡¯ËÌ ˝ÚÓ„Ó ÔÓËÁ‚Ó‰ËÚÂÎfl,
ËÌÚÂ‚¸˛ Ò ‚Î‡‰ÂÎ¸ˆÂÏ Ó‰ÌÓÈ
ËÁ ÌËı — ‚ ˝ÚÓÏ ÌÓÏÂÂ £. 

çÂ‰‡‚ÌÓ ÙËÏ‡ Xeikon
‡ÌÓÌÒËÓ‚‡Î‡ ¯ÂÒÚ¸ ÌÓ‚˚ı ÚÓ-
ÌÂÓ‚, ÍÓÚÓ˚Â ÏÓ„ÛÚ ËÒÔÓÎ¸ÁÓ-
‚‡Ú¸Òfl ‚ ‰ÓÔÓÎÌËÚÂÎ¸ÌÓÈ ÔflÚÓÈ
ÔÂ˜‡ÚÌÓÈ ÒÂÍˆËË. é‰ËÌ ËÁ ˝ÚËı
ÚÓÌÂÓ‚ — ‚Â˘ÂÒÚ‚Ó, ÍÓÚÓÓÂ
Ó·ÂÒÔÂ˜Ë‚‡ÂÚ ˝ÙÙÂÍÚ Î‡ÍËÓ-
‚‡ÌËfl ÓÚÚËÒÍ‡. 

ÅÂÁÛÒÎÓ‚ÌÓ, ÛÌËÍ‡Î¸Ì˚Â ‚ÓÁ-
ÏÓÊÌÓÒÚË, ÂÒÎË Û˜ÂÒÚ¸ Â˘Â Ë ÚÓ,
˜ÚÓ Û Xeikon ÂÒÚ¸ Ï‡¯ËÌ‡, ÍÓÚÓ-
‡fl ÔÂ˜‡Ú‡ÂÚ Ì‡ ÛÎÓÌÌ˚ı Ï‡ÚÂ-
Ë‡Î‡ı ¯ËËÌÓÈ 50 ÒÏ. ÇÓÔÓÒ
ÚÓÎ¸ÍÓ ‚ ÚÓÏ, ÍÓ„‰‡ ÔÓfl‚ËÚÒfl
ıÓÓ¯ÂÂ ÔÂ‰ÎÓÊÂÌËÂ ÔÓ ÒÂ-
‚ËÒÌÓÏÛ ÍÓÌÚ‡ÍÚÛ Ì‡ ˝ÚË Ï‡-
¯ËÌ˚ ‚ êÓÒÒËË.

ЕСТЬ У ВАС ЛЮБИМАЯ
ФОТОГРАФИЯ?
èÓËÁ‚Ó‰ËÚÂÎË ˆËÙÓ‚˚ı ÛÒÚ-
ÓÈÒÚ‚ Ó„‡ÌËÁÛ˛Ú ·ÛÍ‚‡Î¸ÌÓ
„ÓÌÍË «îÓÏÛÎ˚ 1» ‰Îfl ÚÓ„Ó,
˜ÚÓ·˚ ÒÓ·‡Ú¸ ·ÓÎ¸¯ÂÂ ÍÓÎË˜Â-
ÒÚ‚Ó Û˜‡ÒÚÌËÍÓ‚ Ò‚ÓËı ÍÓÌÍÛ-
ÒÓ‚. ë 26 ÌÓfl·fl ÔÓ 14 ‰ÂÍ‡·fl
‚ åÓÒÍ‚Â ÔÓ¯Î‡ ‚˚ÒÚ‡‚Í‡ ‡-
·ÓÚ Û˜‡ÒÚÌËÍÓ‚ ÙÓÚÓÍÓÌÍÛÒ‡
«óÖãéÇÖä — áÖåãü — ÇëÖ-
ãÖççÄü», ÔÓ‚Ó‰ËÏÓ„Ó ÍÓÏÔ‡-
ÌËÂÈ Hewlett-Packard. 

äÓÌÍÛÒ, ‚ ÍÓÚÓÓÏ ÔËÌflÎË
Û˜‡ÒÚËÂ ÓÍÓÎÓ 200 ÙÓÚÓ„‡ÙÓ‚,
ÒÚ‡ÚÓ‚‡Î 25 ÓÍÚfl·fl. ì˜‡ÒÚÌË-
Í‡Ï ·˚ÎË ÔÂ‰ÎÓÊÂÌ˚ ÚË ÚÂÏ˚
‰Îfl Ú‚Ó˜ÂÒÍÓÈ Ò‡ÏÓÂ‡ÎËÁ‡-
ˆËË: ÔÓÚÂÚ, ÔÂÈÁ‡Ê Ë ÍÓÎÎ‡Ê.
àÁ ÔËÒÎ‡ÌÌ˚ı Ì‡ ÍÓÌÍÛÒ ‡-
·ÓÚ ·˚ÎË ÓÚÓ·‡Ì˚ Ò‡Ï˚Â ‰Ó-
ÒÚÓÈÌ˚Â, ÍÓÚÓ˚Â Ë ÒÓÒÚ‡‚ËÎË
˝ÍÒÔÓÁËˆË˛ ‚˚ÒÚ‡‚ÍË. éÚÓ·-
‡ÌÌ˚Â ÙÓÚÓ„‡ÙËË ·˚ÎË ÓÚÔÂ-
˜‡Ú‡Ì˚ Ì‡ ¯ËÓÍÓÙÓÏ‡ÚÌÓÏ
ÔËÌÚÂÂ HP Designjet 130. 

Ü˛Ë, ‚ ÍÓÚÓÓÂ ‚Ó¯ÎË ÔÓ-
ÙÂÒÒËÓÌ‡Î¸Ì˚Â ÓÒÒËÈÒÍËÂ ÙÓ-
ÚÓ„‡Ù˚, ÓÔÂ‰ÂÎËÎÓ ÔËÁÂÓ‚
‚Ó ‚ÒÂı ÌÓÏËÌ‡ˆËflı. èÓ·Â‰ËÚÂ-
ÎË ÓÚÔ‡‚flÚÒfl Ì‡ Û‚ÎÂÍ‡ÚÂÎ¸-
ÌÛ˛ ÙÓÚÓÒÂÒÒË˛ ‚ ÑÛ·‡Ë. é·-
Î‡‰‡ÚÂÎË ‚ÚÓ˚ı ÏÂÒÚ ÔÓÎÛ˜ËÎË
‚ Ì‡„‡‰Û ¯ËÓÍÓÙÓÏ‡ÚÌ˚È
ÔËÌÚÂ HP Designjet 30. ÑÎfl
Á‡Ìfl‚¯Ëı ÚÂÚ¸Ë ÏÂÒÚ‡ ·Û‰ÛÚ
Ó„‡ÌËÁÓ‚‡Ì˚ Ï‡ÒÚÂ-ÍÎ‡ÒÒ˚ Ò
ËÁ‚ÂÒÚÌ˚ÏË ÙÓÚÓ„‡Ù‡ÏË.

Ä ‚ÓÚ ÍÓÏÔ‡ÌËfl Epson ÔÓ-
‚Â‰ÂÚ Ú‡‰ËˆËÓÌÌ˚È ÙÓÚÓÍÓÌ-
ÍÛÒ ‚ flÌ‚‡Â–Ï‡ÚÂ 2005 „.
éÌ ÒÚ‡ÌÂÚ ÛÊÂ ˜ÂÚ‚ÂÚ˚Ï Ë ·Û-
‰ÂÚ ÔÓ‚Ó‰ËÚ¸Òfl ÒÂ‰Ë ÙÓÚÓÎ˛-
·ËÚÂÎÂÈ Ë ÔÓÙÂÒÒËÓÌ‡Î¸Ì˚ı
ÙÓÚÓ„‡ÙÓ‚. íÂÏ‡ ÍÓÌÍÛÒ‡ —
«åÓfl Î˛·ËÏ‡fl ÙÓÚÓ„‡ÙËfl».
ñÂÂÏÓÌËfl Ì‡„‡Ê‰ÂÌËfl ÔÓ·Â-
‰ËÚÂÎÂÈ, ‡ Ú‡ÍÊÂ ‚˚ÒÚ‡‚Í‡ ÎÛ˜-
¯Ëı ‡·ÓÚ ÔÓÈ‰ÂÚ Ì‡ ÒÚÂÌ‰Â
Epson ‚ ‡ÏÍ‡ı ‚˚ÒÚ‡‚ÍË «îÓ-
ÚÓÙÓÛÏ» ‚ ‡ÔÂÎÂ 2005 „. èÓ-
·Â‰ËÚÂÎÂÈ ÓÔÂ‰ÂÎËÚ ÍÓÏÔÂ-
ÚÂÌÚÌÓÂ Ê˛Ë. 
í‡Í ÂÒÚ¸ Û Ç‡Ò ÛÊÂ Î˛·ËÏ‡fl
ÙÓÚÓ„‡ÙËfl? ë‰‡‚‡ÈÚÂ!

ней печати. Слов нет, хоро-
шая ЦПМ. Железная, ста-
бильная и неприхотливая.
Вот только несколько доро-
гая. Но ведь в ее разработке
участвовали специалисты
Heidelberg... 

Если провести аналогии с
автомобилями, то сравнить
такую машину можно, види-
мо, с «Майбахом», но, в от-
личие от последнего, эти ма-
шины теперь производятся
только в США. А продажами
на российском рынке не за-
нимается никто. Зачем это
фирме Kodak? Ведь в Амери-
ке рынок существенно боль-
ше. Правда, одна такая ма-
шина в Москве есть, и печа-
тает очень неплохо. Редак-
ция £ часто прибегает к ус-
лугам цифровой типогра-
фии, в которой эта машина
установлена. 

Но кто теперь будет обес-
печивать сервис этим маши-
нам в России? Поставщики
офсетных пластин Kodak
Polychrome Graphics или обо-
рудования для фотосалонов
Kodak?

ãàÑÖê èêÖÜçàâ
По данным исследования GFK
Non-Food Retail Audit, россий-
ский рынок цифровых фото-
аппаратов переживает период
бурного роста. При этом кон-
курентная борьба за россий-
ского потребителя ведется
между 27 мировыми произво-
дителями цифровых фотоап-
паратов.

Далеко оставив позади
всех остальных производите-
лей, компания Canon, на долю
которой в начале 2004 г. при-
ходилось 20,5% общего коли-
чества продаваемых цифро-
вых фотоаппаратов, к концу
уходящего года увеличила
свою долю на российском
рынке до 31,1%. В денежном
эквиваленте доля продавае-
мых цифровых камер компа-
нии Canon составляет на ко-
нец года 37,8%.
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Цифровая
офсетная
машина
hp indigo
press1000

По нюансам окраса различают сетчатых и звездчатых жирафов.
Между двумя этими вариациями много переходов. Надо отметить,
что расположение пятен у каждого жирафа индивидуально, 
как отпечатки пальцев у человека

Гарантия до 3-х лет | поставка со скла-
да в Москве | специальная программа
по сервисному обслуживанию и пос-
тавке расходных материалов | Мини-
мальный тираж – 1 оттиск | отсутствие
приладки и цветопробы | pantone, cме-
севые и специальные краски | шести-
цветное растрирование | офсетное ка-
чество оттиска | разнообразные запе-

чатываемые материалы | возможность дооснащения | технология ITT
| линиатура от 145 до 230 lpi | скорость печати до 8000 оттисков А4 
в час | красочность до 6+6 за 1 прогон | монохромная или цветная пер-
сонализация любой сложности 

М Н О Г О О Б Р А З И Е
В И Д О В

«НИССА Центрум» 
Москва
(095) 956-7719
nissa@nissa.ru
www.nissa.ru
Санкт-Петербург
(812) 320-1420/22 
Новосибирск
(3832) 163-026

Екатеринбург
(3432) 166-906
Ростов-на-Дону
(863) 227-7405

«НИССА» Украина, Киев 
(38044) 490-3460
«НИССА» Евразия, Алматы 
(3272) 980-298 

Типография
за $145’000*

*Цена машины hp indigo press 1000 на условиях FOB-Голландия.

ЧТО ИНТЕРЕСНО
êfl‰Ó‚ÓÈ ÓÔÓÒ ÍÂ‡ÚË‚Ì˚ı Î˛-
‰ÂÈ ‚ ëòÄ ‰‡Î Ì‡ Ò‡ÏÓÏ ‰ÂÎÂ
Ó˜ÂÌ¸ ËÌÚÂÂÒÌ˚Â ÂÁÛÎ¸Ú‡Ú˚.
ç‡fl‰Û Ò ‚ÓÔÓÒÓÏ «Í‡Í ‚˚
ÓˆÂÌË‚‡ÂÚÂ ÔÂÒÔÂÍÚË‚˚ ÒÓ·ÒÚ-
‚ÂÌÌÓ„Ó ·ËÁÌÂÒ‡?», ËÏ Á‡‰‡‚‡Î-
Òfl Â˘Â Ë ‚ÓÔÓÒ Ó ÚÓÏ, Á‡ÌËÏ‡-
ÎËÒ¸ ÎË ÓÌË ‚ ÔÓ¯Â‰¯ÂÏ „Ó‰Û
‰ËÁ‡ÈÌÓÏ Â¯ÂÌËÈ, „‰Â ÔËÏÂ-
ÌflÎËÒ¸ ‚ÓÁÏÓÊÌÓÒÚË ÔÂÒÓÌ‡ÎË-
ÁËÓ‚‡ÌÌÓÈ ÔÂ˜‡ÚË Ò ËÒÔÓÎ¸ÁÓ-
‚‡ÌËÂÏ ÔÂÂÏÂÌÌ˚ı ‰‡ÌÌ˚ı.
í‡Í ‚ÓÚ, Ì‡ ‚ÚÓÓÈ ‚ÓÔÓÒ ÔÓÎÓ-
ÊËÚÂÎ¸Ì˚È ÓÚ‚ÂÚ ‰‡ÎË 44% ËÁ
˜ËÒÎ‡ ÓÔÓ¯ÂÌÌ˚ı. ç‡ ‡ÏÂË-
Í‡ÌÒÍÓÏ ˚ÌÍÂ ˆËÙÓ‚ÓÈ ÔÂ˜‡-
ÚË Ì‡ÒÚÛÔËÎ, ‚Ë‰ËÏÓ, ·ÓÎ¸¯ÓÈ
Ô‡Á‰ÌËÍ. äÓ„‰‡ Ú‡ÍÓÈ ÊÂ Ô‡-
Á‰ÌËÍ Ì‡ÒÚÛÔËÚ Ì‡ ÓÒÒËÈÒÍÓÏ
˚ÌÍÂ — Á‡‚ËÒËÚ ÓÚ Ì‡Ò Ò ‚‡ÏË. 

Ç Ô‡‡ÎÎÂÎ¸ÌÓÏ ÓÔÓÒÂ ÍÓÏ-
ÏÂ˜ÂÒÍËı ÚËÔÓ„‡ÙËÈ ·˚Î ‚Ó-
ÔÓÒ «ÓÍ‡Á˚‚‡ÂÚÂ ÎË ‚˚ ÛÒÎÛ„Ë
ˆËÙÓ‚ÓÈ ÔÂ˜‡ÚË?» à, ˜ÚÓ ËÌ-
ÚÂÂÒÌÓ, 60% ‡ÏÂËÍ‡ÌÒÍËı ÚË-
ÔÓ„‡ÙËÈ ÓÚ‚ÂÚËÎË «Ñ‡». è‡‚-
‰‡, ÏÂÌÂÂ ÔÓÎÓ‚ËÌ˚ ËÁ ÌËı ‰Â-
Î‡˛Ú Ú‡ÍËÂ Á‡Í‡Á˚ Ì‡ ÒÓ·ÒÚ‚ÂÌ-
ÌÓÏ Ó·ÓÛ‰Ó‚‡ÌËË. éÒÚ‡Î¸Ì˚Â
ÔÂ‰ÔÓ˜ËÚ‡˛Ú ÔÓ‰Ó·Ì˚Â Á‡Í‡Á˚
ÔÂÂ‡ÁÏÂ˘‡Ú¸.
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КАК ОЦЕНИВАЮТ ПЕРСПЕКТИВЫ
СВОЕГО БИЗНЕСА В 2005 г. АМЕРИКАНСКИЕ
ДИЗАЙН-СТУДИИ И КРЕАТИВНЫЕ АГЕНТСТВА

ìÜÖ ëÖÑúåéâ
Вот так, совершенно спокой-
но, компания Adobe разра-
ботала уже седьмую версию
одного из самых успешных
своих продуктов — Adobe
Acrobat. Сегодня без «акро-
бата» не может обойтись ни
одно нормальное издатель-
ство и рекламное агентство.
Это семейство продуктов
создано для того, чтобы ра-
ботать, а не тратить время.
Правда, как и операционные
системы, эти продукты со
временем становятся все бо-
лее медленными и жадными
до ресурсов. Посмотрим, как
будет с новой версией...
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ЧТО ЕЩЕ МОЖЕТ
ПРОСТОЙ СТРУЙНЫЙ
ПРИНТЕР?
Представьте себе, что через
несколько лет на обычном
струйном принтере можно
будет печатать настоящие
микроэлектронные устрой-
ства. Не хватает памяти в
компьютере — зарядил пле-
ночку и напечатал на ней
пару–тройку гигабайт. Стал
медленно работать ком-
пьютер — скачал из Интер-
нета схему нового мощного
процессора, зарядил пле-
ночку и напечатал его. Ну-
жен ЖК-монитор — зарядил
пленочку... Ну а на широко-
форматном струйном прин-
тере можно будет легко де-
лать огромные LCD-панели.

Не верится? А зря. Ученые
давно уже бьются над поис-
ком решения для удешевле-
ния производства полупро-
водниковых приборов. И ис-
следователи из Xerox доби-

ИНТЕРЕСНАЯ КОМБИНАЦИЯ
Известный специалист в области рулонных трафаретных ма-
шин, французская компания SMAG, и HP сообщили о новом
совместном проекте гибридной цифровой трафаретной маши-
ны. Скорее всего, она все-таки будет трафаретно-цифровая.
Это будет комбинация рулонной плоскопечатной трафаретной
машины SMAG Galaxie и новой модели ЦПМ HP Indigo ws4050.

Гибридная машина предназначена для печати небольшими
тиражами дорогих этикеток для косметики, вина и других про-
дуктов. Трафаретная часть будет использоваться для нанесения
специальных красок и покрытий, которые цифровой печатью
нанести нельзя. Трафарет, правда, будет традиционным.

ЭТО СТУЛ 
ИЛИ НЕ СТУЛ?
ë ÓÒÚÓÏ ÔÓÔÛÎflÌÓÒÚË àÌÚÂ-
ÌÂÚ‡, ˆËÙÓ‚˚ı Í‡ÏÂ Ë ÔÓ˜Ëı
ÔÓÎÂÁÌ˚ı ‚Â˘ÂÈ ‡ÒÚÂÚ Ë ÍÓÎË-
˜ÂÒÚ‚Ó ı‡ÌËÏ˚ı ‚ ÍÓÏÔ¸˛ÚÂ-
‡ı ËÁÓ·‡ÊÂÌËÈ Ë ÚÂÍÒÚÓ‚˚ı
‰ÓÍÛÏÂÌÚÓ‚. Ç ‡ÏÍ‡ı ÙËÌ‡ÌÒË-
ÛÂÏÓ„Ó Ö‚ÓÔÂÈÒÍËÏ ëÓ˛ÁÓÏ
ÔÓÂÍÚ‡ LAVA Ë‰ÂÚ ‡Á‡·ÓÚÍ‡
‡Î„ÓËÚÏÓ‚ ‡‚ÚÓÏ‡ÚË˜ÂÒÍÓÈ
Í‡Ú‡ÎÓ„ËÁ‡ˆËË ËÁÓ·‡ÊÂÌËÈ.
ëËÒÚÂÏ‡ ‰ÓÎÊÌ‡ ÔËÌËÏ‡Ú¸ Â-
¯ÂÌËÂ Ó ÚÓÏ, ˜ÚÓ Ì‡ Í‡ÚËÌÍÂ
ËÁÓ·‡ÊÂÌÓ, Ë ÛÏÂÚ¸ ‡‚ÚÓÏ‡ÚË-
˜ÂÒÍË ÔË‚flÁ˚‚‡Ú¸ ËÁÓ·‡ÊÂÌËfl
Í ÚÂÍÒÚÛ ‰ÓÍÛÏÂÌÚ‡, ‡ Ú‡ÍÊÂ
ÒÚÓËÚ¸ ÔÂÂÍÂÒÚÌ˚Â ÒÒ˚ÎÍË. Ç
ÔÂÒÔÂÍÚË‚Â, ‚ÓÁÏÓÊÌÓ, ÔÓÚÂ-
·ÛÂÚÒfl Â˘Â Ë ‡‚ÚÓÏ‡ÚË˜ÂÒÍ‡fl

Ó·‡·ÓÚÍ‡ ËÁÓ·‡ÊÂÌËÈ Ë, ‚ ˜‡-
ÒÚÌÓÒÚË, Û‰‡ÎÂÌËÂ ˝ÙÙÂÍÚ‡
«Í‡ÒÌ˚ı „Î‡Á». èÓ ÒÎÓÊÌÓÒÚË
ÔÓÂÍÚ ÔÓıÓÊ Ì‡ ÒÓÁ‰‡ÌËÂ ‚Â˜-
ÌÓ„Ó ‰‚Ë„‡ÚÂÎfl, ÌÓ ÂÒÎË Â„Ó ÙË-
Ì‡ÌÒËÛ˛Ú, ÚÓ ÔÓ˜ÂÏÛ ·˚ ËÏ ÌÂ
Á‡ÌflÚ¸Òfl. é‰ÌËÏ ËÁ ÓÒÌÓ‚Ì˚ı
Û˜‡ÒÚÌËÍÓ‚ ÔÓÂÍÚ‡ fl‚ÎflÂÚÒfl
Â‚ÓÔÂÈÒÍËÈ ËÒÒÎÂ‰Ó‚‡ÚÂÎ¸-
ÒÍËÈ ˆÂÌÚ ÍÓÏÔ‡ÌËË Xerox —
XRCE. èÓ ÒÎÓ‚‡Ï ‚Â‰Û˘Â„Ó
ÒÔÂˆË‡ÎËÒÚ‡ ˆÂÌÚ‡ äËÒÚÓÙÂ-
‡ Ñ˝ÌÒ‡, Ì‡ ÔÂ‚ÓÏ ˝Ú‡ÔÂ ÒËÒ-
ÚÂÏ‡ ‡ÒÔÓÁÌ‡‚‡ÌËfl ‰‡‚‡Î‡
Ò·ÓË, Ì‡ÔËÏÂ, ÏÓ„Î‡ ÓÔÂ‰Â-
ÎËÚ¸ Í‡Í ‡‚ÚÓÏÓ·ËÎ¸ ÔÓÒÚÓ
ÒÚÓÔÍÛ ÔÓÍ˚¯ÂÍ, ÌÓ Á‡ÚÂÏ ‚
ÌÂÂ ·˚ÎË ‚‚Â‰ÂÌ˚ ‰ÓÔÓÎÌËÚÂÎ¸-
Ì˚Â Ô‡‚ËÎ‡, ÍÓÚÓ˚Â ÔÓÁ‚ÓÎË-
ÎË ÔËÌËÏ‡Ú¸ ‚ÂÌÓÂ Â¯ÂÌËÂ ‚
Ú‡ÍËı ÒËÚÛ‡ˆËflı. íÂÔÂ¸, „Ó‚Ó-
flÚ, ÒËÒÚÂÏ‡ ÏÓÊÂÚ ‰‡ÊÂ ‡Ò-
ÔÓÁÌ‡‚‡Ú¸ ‡ÁÌ˚Â ÒÚÛÎ¸fl ËÏÂÌ-
ÌÓ Í‡Í ÒÚÛÎ¸fl. çÓ, ÒÍÓÂÂ ‚ÒÂ„Ó,
ÒËÒÚÂÏÛ ÔÓÍ‡ Â˘Â ÌÂ «‚Ó‰ËÎË»
Ì‡ ‚˚ÒÚ‡‚ÍÛ ‰ËÁ‡ÈÌÂÒÍÓÈ ÏÂ-
·ÂÎË. èÓÒÎÂ ˝ÚÓ„Ó ‚ ÌÂÂ ÔË‰ÂÚ-
Òfl, ‚Ë‰ËÏÓ, ‚‚Ó‰ËÚ¸ Â˘Â Ó˜ÂÌ¸
ÏÌÓ„Ó ÌÓ‚˚ı Ô‡‚ËÎ, ÌÓ ÍÓ„‰‡
ÂÒÚ¸ ÙËÌ‡ÌÒËÓ‚‡ÌËÂ, ÚÓ ÔÓ˜Â-
ÏÛ ·˚ ÌÂÚ...

БЕСПЛАТНАЯ
ПОДПИСКА
Если Вы не получаете ГАРТ и ГАРТ digital, 
но хотели бы получать их регулярно — заполните и пришлите
в редакцию по факсу или по почте эту анкету. Аналогичную
анкету можно заполнить в Интернете на сайте www.gart.ru

Ваша фирма — это: 
Коммерческая типография
Газетная типография
Книжная типография
Журнальная типография 
Предприятие флексографской печати
Репроцентр, препресс-бюро
Рекламное агентство
Поставщик материалов или оборудования
Издательство

прочее 

Как адресовать Вам ГАРТ?
Фамилия: 

Имя:

Отчество:

Должность:

Название фирмы:

Адрес:

лись серьезных успехов. Они
разработали три новых вида
чернил. Первый использует-
ся для печати токопроводя-
щих элементов, второй —
для печати диэлектрических,
а третий — для полупровод-
ников. Теперь есть все необ-
ходимые компоненты для
создания микроэлектронных
устройств с помощью струй-
ного принтера. Причем, в от-
личие от других разработок
в этой области, новые чер-
нила могут наноситься на
материал при комнатной
температуре. Конкурентные
решения требуют высоко-
температурной обработки в
атмосфере инертного газа.  

Так что, возможно, в ско-
ром времени такое, казалось
бы, фантастическое приме-
нение струйных принтеров
может оказаться вполне ре-
альным. Интересно, чем тог-
да будет заниматься вся тай-
ваньская промышленность?
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Ç çéÉì ë åéÑéâ
Модная в США технология
Radio Frequency Identification
(RFID) пришла и в Европу. По
данным фирмы Printronix,
около 35% крупнейших ев-
ропейских торговых сетей
экспериментируют с этой
технологией.  

Идея — заменить простые
этикетки со штрих-кодами
на интеллектуальные элек-
тронные беспроводные тэги,
которые могут хранить раз-
личную информацию и «от-
кликаться» на радиочастоте,
когда специальное устройст-
во их опрашивает. Преиму-
ществ очень много, одни из
основных потенциальных
пользователей — крупные
сети супермаркетов, но есть
и другие не менее перспек-
тивные применения этой
технологии. Одним из сдер-
живающих факторов пока
является достаточно высо-
кая цена самого тэга, но с
развитием новых техноло-
гий производства она долж-
на существенно снизиться. 

Для кодирования тэгов
производители принтеров
предлагают совмещенные
принтеры, энкодеры и тесте-
ры. Для печати используют-
ся поставляемые в рулонах
самоклеящиеся этикетки с
интегрированными RFID-тэ-
гами. Такое устройство не
только печатает традицион-
ный штрих-код, но еще и
программирует тэг, занося в
него необходимую инфор-
мацию, и тут же проверяет
правильность записи. 

Фирма Printronix — один
из ведущих мировых произ-
водителей оборудования
для технологии RFID. Что
интересно — не так давно в
России появилось предста-
вительство этой фирмы. Ви-
димо, в скором времени
модная технология найдет
свое применение и на нашем
рынке, и производство тэгов
станет новым большим биз-
несом.

ЕЩЕ ОДИН БИЗНЕС CREO
Подделка продукции наносит
большой вред производите-
лям, и они ищут простые и
эффективные способы борь-
бы с этим злом. Канадская
фирма Creo, известная как

крупнейший производитель
термальных систем СТР, со-
общила о том, что теперь за-
нимается еще и технологиями
защиты от подделки. Предла-
гается простой метод с ис-
пользованием специального
вещества — оно может быть
внедрено в краску, лак, тонер
и даже в материал, из которо-
го изготавливается упаковка.
После того, как вещество на-
несено на упаковку, подлин-
ность продукта может быть
проверена с помощью специ-
ального детектора.

Вещество поставляется в
виде пудры и стоит недешево:
250 долл. за грамм. Но необ-
ходимая концентрация веще-

ства всего 0,000002, поэтому
одного грамма хватает при-
близительно на 3500 м2 запе-
чатываемого материала. Такая
малая концентрация не поз-
волит злоумышленникам
определить состав вещества
даже с применением самых
современных масс-спектро-
метров. Стоимость детектора,
позволяющего установить
подлинность упаковки, колеб-
лется от 1 до 3 тыс. долл.

По информации Creo, но-
вая технология защиты ус-
пешно прошла тестирование у
одного из крупнейших произ-
водителей косметики. В ско-
ром времени ожидается за-
ключение первого контракта. 
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Наступил очередной Новый Год, а с ним и
затишье в работе, и пришло время заду-
маться о жизни. Женские и мужские
глянцевые журналы помогают своим чи-
тателям некоторым количеством советов
на заданную тему — «15 правил хороше-
го секса», «8 признаков того, что Вам из-
меняют», «22 способа похудеть» и т. д.
Наши 27 предназначаются для неболь-
шой цифровой типографии или реклам-
ного агентства с цифровой машиной, ко-
торые хотят заняться прямыми продажа-
ми услуг цифровой печати средним и
крупным клиентам. 

На самом деле, бизнес цифровой пе-
чати изменился. Четыре года назад до-
статочно было купить небольшую ЦПМ и
поставить в известность об этом 10–20
рекламных агентств, чтобы получить
100% загрузку. Можно было открыть са-
лон в проходном месте и тоже на загруз-
ку не жаловаться. Сегодня в Москве ци-
фровых типографий уже несколько со-
тен, не меньше, чем активно работаю-
щих на рекламно-коммерческом рынке
традиционных. Можно сказать, что ма-
ленькая ЦПМ становится атрибутом
небольшого и среднего рекламного
агентства. 

Полтора года назад мы уже публико-
вали в £ статью «Как правильно есть пи-
рог», посвященную разработке решений
с использованием технологий цифровой
печати. А в каждом номере обычно есть
рассказ о каком-либо решении, реализо-
ванном в разных странах. Но на россий-
ском рынке, по нашим наблюдениям, ни-
чего не меняется, и типографии пытают-
ся конкурировать на рынке малотираж-
ной продукции, постоянно снижая цены. 

РЕШЕНИЯ

01 Самое простое «решение», кото-
рое сегодня предлагают цифро-
вые типографии — печать визит-
ных карточек. Оно было приду-
мано задолго до появления циф-
ровой печати, но в большинстве
случаев его использование здесь
является самым эффективным
вариантом. А для цифровой ти-
пографии оно еще и наиболее
прибыльно, ведь визитные кар-
точки делаются обычно не по це-
не двусторонних листов А3. Есть,
конечно, еще и печать персона-
лизированных приглашений и

Сегодня все говорят о том, что
рынок цифровой печати насы-
щен, а цены на услуги очень
низкие. В качестве рецепта для
«лечения» существующих про-
блем поставщики оборудова-
ния предлагают типографиям
перейти на качественно новый
уровень и начать предлагать
не услуги, а конкретные реше-
ния, предназначенные для
крупных клиентов. Для тех,
кого интересует не стоимость
печати двустороннего листа
А3, а решение конкретных за-
дач, которые перед ними стоят

27 
ТУПЫХ МЫСЛЕЙ
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дажам. Дальше все зависит от спо-
собностей менеджера вести пере-
говоры. 
Элементы обращения: описание про-
дукта/услуги и способы получения до-
полнительной информации о нем.
Эффективность: определяется по ко-
личеству обратившихся за дополни-
тельной информацией. 

TRAFFIC GENERATION
Рекламное обращение, предназна-
ченное для того, чтобы побудить по-
лучателя посетить какое-нибудь
конкретное заведение, агентство,
магазин или ресторан. 
Элементы обращения: описание про-
дуктов/услуг, которые предполагается
продать клиенту; ценовая информа-
ция; специальное предложение со
скидкой (купон).
Эффективность: может определяться
по количеству полученных купонов на
скидку.

LOYALITY
Если все предыдущие подкатегории
предназначены непосредственно
для привлечения новых клиентов,
то это рекламное обращение пред-
назначено для уже существующих
клиентов. Его цель — повысить ло-
яльность клиента. С развитием тех-
нологий CRM такие рекламные со-
общения становятся все более по-
пулярными.
Элементы обращения: карточка по-
стоянного клиента, дисконтный ку-
пон — все то, что подчеркивает ис-
ключительность данного клиента и
важность его для компании.
Эффективность: определяется по чис-
лу и сумме покупок постоянных кли-
ентов, а также косвенно по числу но-
вых клиентов, привлеченных перспек-
тивой приобрести статус постоянных.

Различные варианты решений должны
строиться на возможностях цифровой
печати, но в первую очередь они зави-
сят от целей, которые необходимо
реализовать клиенту. Для наглядности
мы снова приводим классификацию
таких решений. Попробуем еще раз
обратиться к западному опыту. На-
помним, что по принятой классифика-
ции приложения цифровой печати де-
лятся на...

Приложения 
для директ-
маркетинга
DIRECT ORDER
Рекламное обращение, разработан-
ное с целью продажи конкретного,
как правило, уже известного поку-
пателю продукта. В обращении со-
держится вся информация, необхо-
димая потенциальному клиенту для
совершения покупки. 
Элементы обращения: описание про-
дукта, цена, мотивация для соверше-
ния покупки и способ приобретения
товара (контактный телефон, обрат-
ный адрес и пр.) 
Эффективность: легко определяется
по объему продаж продукта. 

LEAD GENERATION
Рекламное обращение, которое
должно привлечь внимание потен-
циального покупателя к какому-ли-
бо продукту или услуге. Заинтересо-
вавшиеся клиенты должны сами об-
ратиться за дополнительной инфор-
мацией. Обычно такое обращение
применяется, когда продается доро-
гой товар или услуга. Lead genera-
tion подразумевает последующее
персональное общение потенциаль-
ного клиента с менеджером по про-

открыток, но это вместе с визит-
ными карточками решения «низ-
кого уровня», которые с разной
эффективностью, но тем не ме-
нее, может предлагать любая
цифровая типография. И клиент
может сменить ее на другую
простым кликом в поисковой си-
стеме. Для того, чтобы добиться
успеха, нужно начать работу на
вертикальных рынках.

ПОЗИЦИОНИРОВАНИЕ

02 Можно позиционировать цифро-
вую типографию как самую «кру-
тую» в печати визитных карточек,
самую центральную по располо-
жению, самую опытную по рабо-
те с рекламными агентствами
или как лучшего специалиста по
персонализации, но это все еще
будет попытка выделиться на го-
ризонтальном рынке.

03 Чтобы начать работать на рынке
вертикальном, необходимо спе-
циализироваться в конкретном
секторе. Самые простые из тех,
что первыми приходят в голо-
ву — «Туризм», «Банковское де-
ло», «Торговля по каталогам»,
«Фармацевтика» и др. Но для
того, чтобы работать на конкрет-
ном вертикальном рынке, недо-
статочно просто выбрать его,
купить базу данных игроков и
начать обзванивать людей, от-
ветственных за маркетинг. 

04 Можно, конечно, сразу выбрать
«богатый» вертикальный рынок,
такой, как банковский или неф-
тяной, но на самом деле сначала
нужно постараться как можно
глубже разобраться в бизнесе
потенциальных клиентов. Сего-
дня даже на таком несложном,
на первый взгляд, туристическом
рынке все на так просто. Это
многоуровневая система про-
даж, в которой есть свои произ-
водители, дистрибуторы, дилеры
и сбытовые сети. Необходимо
понимать этот бизнес, по край-
ней мере, на уровне менеджера
среднего звена (или хотя бы
нижнего). Если прийти к дистри-
бутору и предложить ему реше-
ние для привлечения конечных
клиентов, то он первым делом
поймет, что вы совершенно не
разбираетесь в вопросе. 

05 На то, чтобы разобраться, уйдет
какое-то количество времени,

которое необходимо потратить
заодно и на то, чтобы понять,
есть ли на этом вертикальном
рынке деньги на рекламу, и ка-
кими каналами доставки инфор-
мации участники рынка привык-
ли пользоваться. 

06 Наверное, через Интернет всех
данных о вертикальном рынке
вам собрать не удастся. Скорее
всего, необходимо будет пред-

варительно пообщаться с теми,
кто на нем работает на должно-
стях выше среднего звена не-
сколько лет.

07 Бизнес у потенциальных клиен-
тов обычно сезонный. Это необ-
ходимо учитывать, занимаясь
выбором решения. И если сезон
на определенном рынке в декаб-
ре, то в январе лучше выбрать
другой рынок.

КЛАССИФИКАЦИЯ РЕШЕНИЙ
ДЛЯ ЦИФРОВОЙ ПЕЧАТИ
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Печать по запросу
STOCK COLLATERAL
Печать по запросу неперсонализи-
рованных документов. Если исполь-
зовать для этого офсет, то необхо-
димо сразу заказывать достаточно
большой тираж, преимущество же
цифровой печати в том, что тираж
конкретного документа может быть
совсем небольшим. 
Техника: заказчик присылает запрос на
печать документа или подборки доку-
ментов и в короткий срок получает за-
казанное количество экземпляров.
Подразумевается, что готовые ориги-
нал-макеты хранятся в типографии. 
Эффективность: для ее оценки ис-
пользуется специальный показатель:
Realized Cost per Delivered Document
(RCDD). Если заказчик отпечатал лис-
товку тиражом 1 тыс. экземпляров, а
понадобилось из них всего 500, то сто-
имость одной листовки увеличивается
в два раза. 

PERSONALIZED COLLATERAL
Печать по запросу персонализиро-
ванных маркетинговых и других ма-
териалов для поддержки продаж.
Это могут быть предложения для
конкретных клиентов, а могут быть
различные буклеты и брошюры, от-
печатанные для конкретного регио-
нального дилера крупного произво-
дителя. 
Техника: система генерации персона-
лизированного документа содержит
как готовые блоки информации, так и

поля, автоматически заполняемые пе-
ременными данными. Одобренный
клиентом документ немедленно от-
правляется на печать, а затем необхо-
димое количество экземпляров до-
ставляется заказчику.
Эффективность: в возможности со-
здания персонализированных предло-
жений и быстром производстве. Все
филиалы торговой компании, а также
отдельные продавцы, обеспечиваются
актуальными, выполненными в еди-
ном стиле маркетинговыми материа-
лами — буклетами, прайсами, бро-
шюрами и даже визитками. 

PERSONALIZED KITS
Различная персонализированная
документация для клиента, который
приобрел какой-то товар или услу-
гу. Похоже на Personalized collateral,
но отличие в том, что основное на-
значение документации не продажа
продукта, а обеспечение эффектив-
ности его эксплуатации. 
Техника: генерируемый документ не
должен содержать ничего, кроме кон-
кретной информации, относящейся к
данному клиенту. В простейшем слу-
чае для генерации такого документа
необходимо иметь возможность со-
ставления подборки из готовых блоков
информации, а в более сложном — ге-
нерировать документ, в котором боль-
шинство полей — переменные, с по-
мощью данных, извлекаемых из еди-
ной клиентской базы и обрабатывае-
мых определенным образом.
Эффективность: повышение доверия
клиента к компании.

ВЫБОР РЕШЕНИЯ

08 Это самая сложная часть работы.
Самое главное при выборе ре-
шения исходить из реальных по-
требностей клиентов, а не из
возможностей, которые доступ-
ны цифровой типографии. Если
будет придумано хорошее реше-
ние, типографию, возможно,
придется реорганизовать или
приобрести дополнительное
оборудование, или сделать еще
что-нибудь. При выборе можно
ориентироваться на типы прило-
жений для цифровой печати, ко-
торые приведены на плашках.

09 Без понимания бизнеса клиента
полезное для него решение при-
думать нельзя. На самом деле,
это даже не решение, а некото-
рая технология (с использовани-

ем цифровой печати, конечно),
которая позволяет избавить по-
тенциального клиента от сущест-
вующих у него проблем. Реше-
ние должно быть конкретным и
понятным клиенту. Не новогод-
няя открытка, а вещь, которая
позволит предприятию зарабо-

тать дополнительные деньги за
счет увеличения оборота или
снижения затрат. Правда, ново-
годняя открытка тоже может
быть решением. Ведь сегодня в
любой школе MBA учат, что ло-
яльность клиента — залог успе-
ха. Но открытка — это все-таки
решение для горизонтального
рынка.

11 При разработке решений, ис-
пользующих персонализацию,
важно понять, откуда берутся
персональные данные. Если их
должен предоставить клиент, то
надо быть готовым к тому, что он
их предоставлять откажется,
опасаясь, что они попадут к кон-
курентам. Это большая про-
блема.

12 Решение должно позволять кон-
тролировать собственную эф-
фективность. Важно, чтобы не
только клиент понимал, что ре-
шение работает, но и вы пред-
ставляли себе его реальную эф-
фективность.

13 Не стоит экономить на дизайне.
При этом необходимо четко по-
нимать, что решение для банка
должно быть именно «РЕШЕНИ-
ЕМ ДЛЯ БАНКА», а веселенькое
«рЕШенИе» можно предложить
туристическому агентству, да и
то — не каждому. 

ТЕХНОЛОГИЯ ПРОИЗВОДСТВА

14 Когда решение придумано, не-
обходимо четко представить се-
бе технологию его производст-
ва — как и в какой последова-
тельности должны выполняться
работы. Ведь, скорее всего, это
будет не просто цифровая пе-
чать. Надо сделать рабочий ва-
риант и проверить, что имеюще-
еся оборудование с ним справ-

10 ИНТЕРНЕТ И MULTI-CHANNEL
Сегодня 90% потенциальных клиентов скажут, что они прекрасно ра-
ботают и без предлагаемых вами решений. У них есть раскрученный
сайт, и все хорошо. Но сайтов сегодня так много, что найти определен-
ный потенциальному клиенту очень непросто. Именно поэтому, а сов-
сем не для того, чтобы не дать «загнуться» цифровой печати, на Западе
придумали Multi-Channel Services. Идея заключается в том, что для по-
вышения эффективности рекламная информация должна доставляться
клиенту по нескольким каналам. Одного сайта сегодня недостаточно, и
использование еще и бумажного решения может существенно увели-
чить эффект. 
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ляется. Если предполагается ис-
пользовать услуги сторонних ор-
ганизаций в производстве реше-
ния, то надо к ним прибегнуть
для того, чтобы быть уверенным
в том, что никаких проблем не
возникнет.

15 Надо очень четко представлять
себе, сколько реально потребу-
ется времени на производство
решения тиражом 100 и
1000 экз. 

16 Отдавайте себе отчет в том, что
работы по чистке и приведению
в порядок базы данных займут
никак не 15 мин, а минимум —
несколько часов.

СЕБЕСТОИМОСТЬ 
И ЦЕНООБРАЗОВАНИЕ

17 Себестоимость производства
сложного решения складывается
не только из себестоимости рас-
ходных материалов. Поначалу
ее основную часть будет состав-
лять зарплата сотрудников, кото-
рые будут заняты в производст-
ве. Пока все научатся и все ста-
нет получаться быстрее. Таким
образом, плановую себестои-
мость производства решения
можно прикинуть, но фактичес-
кая, видимо, будет от нее сильно
отличаться.

18 Так как решение не будет, по
всей видимости, иметь аналогов,
то цену на него теоретически
можно назначить любую. Но за-
дача не в том, чтобы назначить
цену, а в том, чтобы продать ре-
шение. Для определения цены
необходимо прикинуть стои-
мость разовой маркетинговой
акции потенциального клиента.
Размещает ли он рекламу, и во
сколько она ему обходится. Не
имеет смысла предлагать тур-
фирме решение за 30 тыс. долл.,
если ее месячный рекламный
бюджет в 50 раз меньше. И на-
оборот — не стоит идти на
встречу с менеджером прилич-
ного банка с целью «раскрутить»
его «всего на 500 долл». То есть
при определении цены необхо-
димо подумать. По крайней ме-
ре, она не должна быть функци-
ей себестоимости материалов.
Если только, конечно, реше-
ние — это не рассылка каждому
гражданину РФ персонализиро-
ванной листовки.

ТЕСТИРОВАНИЕ

20 После того, как решение приду-
мано и отработано, необходи-
мо выбрать тех клиентов, с ко-
торых можно начать его продви-
жение. На самом деле это пока
еще будет не продвижением,
а именно тестированием. На ос-
нове полученных после тестиро-
вания результатов придется при-
нимать решение — нужно ли
двигаться дальше в данном на-
правлении. 

21 Один из самых лучших клиентов
для тестирования — тот, с кото-
рым могут познакомить хоро-
шие люди. Скорее всего, не сто-
ит начинать с самых больших
компаний или топ-менеджеров.
Проще всего начать переговоры
со средним звеном. Про само
«искусство переговоров» мы
сейчас не говорим, но оно долж-
но присутствовать. 

22 Ни в коем случае нельзя пытать-
ся объяснять потенциальному
клиенту все преимущества пред-
лагаемого решения «на паль-
цах». К нему нужно прийти,
имея при себе несколько разных
вариантов исполнения предлага-
емого решения на бумаге. 

23 Не стоит рассчитывать на то, что
клиент предоставит вам всю не-
обходимую информацию, изоб-
ражения и дизайн. Он, скорее,
испугается, когда вы предъявите
ему список необходимых вам
материалов. Самое лучшее ре-
шение должно быть готовым, и
клиенту останется просто дать
минимум информации, которая
у него, наверняка, есть в ком-
пьютерном виде. При этом нуж-
но заранее узнать, в каком виде
хранятся необходимые данные у
клиента, каким способом их
можно преобразовать в данные
для персонализации.

ПРОДВИЖЕНИЕ

24 Получив положительные резуль-
таты тестирования решения у не-
скольких клиентов, необходимо,
видимо, исправить выявленные
недостатки и начинать работать
дальше. 

25 Имея положительный опыт про-
дажи и производства решений
трем–четырем игрокам отдель-

19 CRM — Customer Relation-
ship Management (Управле-
ние взаимоотношениями с
клиентами) — все еще ос-
тающаяся модной техника
и соответствующее про-
граммное обеспечение,
предназначенное для при-
обретения компанией но-
вых и удержания текущих
клиентов. К нашему сего-
дняшнему разговору CRM
не имеет прямого отноше-
ния. Эти системы использу-
ются на высококонкурент-
ных рынках, где предложе-
ния всех игроков одинако-
вы, даже эквивалентны.
Это, скорее, про рынок ци-
фровой печати А3 4+4, а
не о решениях для серьез-
ных заказчиков, где пока ни
у нас, ни даже на Западе

особой конкуренции нет.
Тем не менее, методы и
принципы, используемые в
системах CRM, могут ус-
пешно применяться и при
решении задач на мало-
конкурентных рынках. Ос-
новная идея — та же. Не-
обходимо ориентировать-
ся на потребности клиен-
тов, а не только на то, что
Ваше предприятие может
сделать с минимальными
затратами. Настоящая сис-
тема CRM для типографии
с двадцатью ключевыми
клиентами слишком слож-
на. И руководителю, и ме-
неджерам проще все дер-
жать в Excel’e или Out-
look’e. Система, на наш
взгляд, требуется, когда ко-
личество клиентов у кон-
кретного менеджера пере-
валивает за 50.
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ного вертикального рынка, мож-
но начать задумываться о более
массированном наступлении.
Подготовить буклет с образца-
ми предлагаемых и реальных
решений. Видимо, персонали-
зированный. И разослать по не-
большой базе потенциальных
клиентов, работающих на этом
рынке. Если вы начинали со
средних, то теперь можно об-
ратиться и к тем, которые по-
крупнее. После этого — со-
званиваться и ехать разгова-
ривать.

РАЗВИТИЕ

27 Если работа на определенном
рынке увенчалась успехом,
то останавливаться на этом
нельзя. Необходимо постепен-
но начинать разработку новых
рынков. Важно действовать не
торопясь и поэтапно. Основы-
ваясь на опыте работы на дру-
гом рынке, но стараясь при
этом максимально учесть спе-
цифические особенности новых
потенциальных клиентов.

BUSINESS
PROCESS
OUTSOURCING
Что же такое «аутсорсинг» бизнес-про-
цессов? О чем это так много говорят се-
годня? Обратимся к мнению западных
аналитиков. 

С точки зрения цифровой печати, Busi-
ness Process Outsourcing (BPO) — переда-
ча крупным клиентом (банком, страхо-
вой компанией и др.) сервис-провайдеру
(цифровой типографии) целого бизнес-
процесса по производству и дистрибуции
определенной печатной продукции. С
одной стороны, «целый бизнес-процесс»
может быть небольшим, а с другой — та-
ким масштабным, как печать и рассылка
персональных отчетов крупного пенсион-
ного фонда каждому его клиенту. 

Преимуществ, которые получает кли-
ент, передавая производство сервис-
провайдеру, несколько: отпадает необ-
ходимость в наборе дополнительного
штата сотрудников и покупке дорогосто-
ящего оборудования; нет нужды отраба-
тывать технологию производства, кото-
рая может оказаться сложной. Ничего не
надо делать, достаточно просто запла-
тить денег, и все будет ОК. По результа-
там исследования, проведенного компа-
нией CAP Ventures, в 2005 г. во всем ми-
ре компании заплатят за различные услу-
ги аутсорсинга более 200 млрд долл. Не-
плохая сумма. Даже если со временем
1–2% от нее придется на Россию, то это
будут сумасшедшие по нашим меркам
деньги. А рынок услуг аутсорсинга рас-
тет в развитых странах очень высокими
темпами.

Говорить о плюсах, которые получает
сервис-провайдер, обеспечивающий
клиенту услуги аутсорсинга, можно дол-
го, но главное заключается в том, что ци-
фровая типография перестает продавать
лист А3, запечатанный с двух сторон.
Она продает конкретный «продукт» по
хорошей цене. Причем покупатель не-
плохо представляет себе, во сколько
обошлось бы ему производство такого
«продукта» собственными силами, и го-
тов оплачивать этот процесс по разум-
ным ценам. Есть, правда, одно большое
НО. Так как производимый «продукт»
очень важен для основного бизнес-про-
цесса клиента, то его очень сильно вол-
нует надежность сервис-провайдера, и
не интересуют возможные проблемы с
оборудованием. Поэтому надежность
провайдера является одним из главных
критериев при выборе партнера. 

Полиграфия — идеальное поле для
аутсорсинга. Типографии этим всегда за-

нимались еще до того, как появился тер-
мин «аутсорсинг». Но если проводить
аналогии, то печать рекламного букле-
та — еще не аутсорсинг. Скорее, хоро-
шими примерами являются производст-
во ценных бумаг, кредитных карточек и
лотерейных билетов. И для того, чтобы
оказывать услуги аутсорсинга на этих
рынках, нужно получить соответствую-
щие лицензии, которые просто так не да-
ются, свою надежность сервис-провайде-
ру необходимо продемонстрировать.

Итак, что же, кроме надежности, дол-
жен иметь для успеха сервис-провайдер,
по мнению западных аналитиков? Ос-
новные позиции перечислены ниже.

Необходим четкий структурный подход
для анализа бизнес-процесса клиента
и отработки эффективной технологии
его выполнения.
Другими словами, нужно четко представ-
лять себе технологическую цепочку, ко-
торая будет обеспечивать производство
нужной продукции, и быть экспертом в
существующих технологиях.

Необходимы специалисты и оборудо-
вание для выполнения каждого этапа
производства или налаженные контак-
ты с надежными партнерами сервис-
провайдера, которые будут отвечать
за выполнение отдельных этапов. 
Конечно, для обеспечения надежнос-
ти лучше все этапы производства выпол-
нять у себя, но, по всей видимости, нет
необходимости в создании собственной
службы дистрибуции отправлений, ведь
это серьезные инвестиции, а на рынке
достаточно компаний, которые за симво-
лические деньги оказывают услуги по
упаковке и рассылке. 

Необходимо четко просчитывать эко-
номическую эффективность бизнеса.
Производство необходимого хорошему
клиенту «продукта» сильно отличается от
«просто цифровой печати». Именно по-
этому необходимо точно просчитать эко-
номическую модель бизнеса по оказанию
услуг аутсорсинга. С учетом всех затрат,
как прямых, так и косвенных, а это не са-
мое простое дело.

Необходимо хорошо разбираться
в бизнес-процессах клиента.
Это одна из первых наших «тупых» мыс-
лей, но здесь она стоит на последнем по-
рядковом месте. Необходимо предла-
гать клиенту не просто решения, которые
избавят его от текущих проблем. На ос-
нове новых технологий и комбинаций
методов доставки информации нужно
предлагать варианты, которые позволят
клиенту вести основной бизнес более
эффективно. Вот и все!

26 ПРЕДАТЕЛЬСКИЙ EXCEL
Казалось бы, такая простая
программа, как Excel,
не требует глубоких зна-
ний, и можно посадить
за компьютер девушку,
которая быстро сделает
базу. Но не все так просто.
Приведем пример — не-
сколько лет назад одна вы-
ходившая на полиграфиче-
ский рынок фирма (теперь
это серьезный поставщик
оборудования) прислала в
издательство «Курсив» три
персональных поздравле-
ния. Вроде бы — грамот-
ный маркетинговый ход!
Но, правда, в адресах было
три разных номера офиса:
218, 219 и 220. Это воз-
можность Excel’я. Взять и
при «заполнении» ячеек
прибавить каждый раз по
единичке. Но самое инте-
ресное было в другом. По-
здравления были предназ-
начены руководству типо-
графии «Курсив», то есть
совсем не нам. Так что ба-
за — дело серьезное.
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Олег 
КАЗЬМИН
«Московские учебники — СиДиПРЕСС»
Генеральный директор

£: Олег, Вы начали заниматься цифро-
вой печатью еще в 1999 г. Как идут дела
сегодня?
О. К.: Дела идут нормально, я недавно
записал свой диск с эстрадно-симфони-
ческим оркестром. На диске представле-
на музыка собственного сочинения. За-
пись производилась на лучшей россий-
ской студии киноконцерна «Мосфильм»,
и в скором времени, я надеюсь, весь ма-
териал выйдет в свет. А если говорить о
цифровой печати, то это прекрасная тех-
нология, но бизнесом она, на мой взгляд,
в России, сегодня не является. Так, краси-
вая игрушка для души. Мы купили в
1999 г. ЦПМ Xeikon DCP/32D. Это ру-
лонная машина с высокой производи-
тельностью и качеством печати. Предназ-
начена в первую очередь для больших
тиражей. На Западе спрос на такую про-
дукцию есть, а в нашей стране весь ди-
рект-мэйл печатается на офсете, а потом
персонализируется на системах черно-
белой печати или даже на обычных ла-

зерных принтерах. Найти заказы, кото-
рые соответствовали бы возможностям
машины, сложно. 
£: Ну и что, Xeikon не используется?
О. К.: Используется, конечно, мы напеча-
тали на нем несколько миллионов оттис-
ков. Но это заказы, которые можно было
бы напечатать на любой цифровой ма-
шине. Все возможности цифровой печати
в них не задействовали. 

Было, правда, время, когда мы очень
много печатали билетов на зрелищные
мероприятия. Там возможности машины
использовались полностью. Сложная
персонализация и в большинстве слу-
чаев — сжатые сроки. Я думаю, что дру-
гие ЦПМ с такими заказами не справи-
лись бы.
£: А почему сжатые сроки?
О. К.: Просто концертные организации
продавали спонсорам еще и размещение
их логотипов на билетах. Вели перегово-
ры до последнего момента и потом толь-
ко сдавали все в печать. Мы за одну ночь
печатали билеты в такой зал, как «Олим-
пийский». А в нем 15 тыс. мест. Это была
интересная работа, наши специалисты
получили неоценимый опыт работы с пе-

Издательство и типография
«Московские учебники —
СиДиПРЕСС»

ГОД ОБРАЗОВАНИЯ 
1999 

ПРОИЗВОДСТВЕННАЯ ПЛОЩАДЬ
400 м2

ОБЩАЯ ЧИСЛЕННОСТЬ
СОТРУДНИКОВ
30 человек

ОБОРУДОВАНИЕ
ДЛЯ ЦИФРОВОЙ ПЕЧАТИ
ЦПМ Xeikon DCP/32D 

ЦИФРОВАЯ
СИМФОНИЯ
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ременными данными. В основном, ко-
нечно, это были билеты на дорогие кон-
церты. 
£: Теперь таких заказов больше нет?
О. К.: Они появляются, но не часто. Все
крупные концертные залы занимаются
сегодня производством билетов сами. В
основном для билетов сейчас офсетом
печатается стандартная подложка, затем
производится нумерация традиционным
способом или в них впечатывается чер-
но-белая переменная информация. Эта
технология, конечно, существенно уде-
шевляет продукцию, и цены на рынке се-
годня просто бросовые.
£: И чем же у вас загружался Xeikon?
О. К.: Мы начинали пять лет назад с того,
что большой объем заказов поступал к
нам от типографии «Московские учебни-
ки». Те, с которыми они не хотели связы-
ваться или просто не успевали сделать.
Потом стали работать с организаторами
концертов, которым со временем пона-
добилось производство билетов под кон-
кретный зал. За эти годы сложился круг
постоянных клиентов. 

Кроме того, СиДиПРЕСС занимается
еще и издательской деятельностью. В ос-
новном, это мало- и среднетиражные
книги и журналы с черно-белыми блока-
ми и цветными обложками. 

Печатали обложки на Xeikon, а для
«внутренностей» приобрели за неболь-
шие деньги неновый «Ромайор». После
этого, три года назад, взяли в аренду не-
новую четырехкрасочную рулонную ма-
шину «Циркон». Печатаем на ней самую
разнообразную продукцию. А совсем не-
давно приобрели двухкрасочную полу-
форматную листовую машину Rapi-
da 72K. Год выпуска 1997, но она была в
идеальном состоянии. Так что теперь мо-
жем печатать самую высококачественную
продукцию. Тиражи наших изданий рас-
тут, и обложки теперь приходится печа-
тать офсетом.
£: То есть СиДиПРЕСС теперь больше
офсетная типография, чем цифровая?
О. К.: Скорее комбинированная, по-
скольку развитие офсетного производст-
ва дало возможность выпускать продук-
цию, которая включает в себя и офсет-
ную, и цифровую печать, а это позволило
высококачественную продукцию ЦПМ
Xeikon сделать более доступной для кли-
ентов. Также мы планируем развивать
послепечатное направление. Скоро
появится крышкоделательная машина,
ведь книг мы печатаем все больше и
больше. Конечно, можно отдавать заказы
на переплет в «Московские учебники»,
но там тоже высокая загрузка, так что от-
дельные операции будем постепенно де-
лать у себя.

Если возвращаться к Xeikon, то цена
тонны рулонной бумаги для этой машины

сегодня уже перевалила за 2 тыс. долл.
Некоторые бумажные оптовики, в по-
следние годы с удовольствием возившие
рулонную бумагу, начинают потихоньку
поставки сокращать. Нам пришлось не-
давно купить у одного из них всю бумагу,
которая оставалась на складе, чтобы не
оказаться без нее под Новый Год. Рулон-
ные синтетические материалы стоят во-
обще неразумных денег. 

Мы за одну ночь
печатали билеты
в такой зал, как

«Олимпийский».
А в нем 15 тыс. мест.
Это была интересная

работа, наши спе-
циалисты получили
неоценимый опыт
работы с перемен-

ными данными
О. Казьмин

МЫ ВСЕГДА ПЕЧАТАЕМ НА ПЯТЬ

ПРОИЗВОДСТВО ДОЛЖНО БЫТЬ СПЛАНИРОВАНО…

…А ДИЗАЙН ДОЛЖНЫ ДЕЛАТЬ ДИЗАЙНЕРЫ

ВОТ ОН КАКОЙ — XEIKON…

…НА НЕМ ПРИХОДИТСЯ РАБОТАТЬ И НОЧЬЮ
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Со сменой дистрибутора Xeikon ситуа-
ция существенно ухудшилась и запута-
лась. Цены на расходные материалы вы-
росли, а сервис как таковой отсутствует.
Их специалисты учатся на нашей маши-
не. Теоретическое обучение они, конеч-
но, в Бельгии прошли, у них есть кон-
спекты лекций, есть и желание, но прак-
тического опыта они пока не имеют сов-
сем, наши специалисты намного более
квалифицированные. 
£: Может, надо было купить в дополне-
ние какую-нибудь маленькую ЦПМ?
О. К.: Мы купили Ricoh, но это оказался
офисный принтер. Продавцы нас просто
обманули, сказав, что он может печатать
на бумаге до 300 г/м2. А оказалось, мак-
симум — 160, как и написано в докумен-
тации. Нас спасло то, что этот агрегат со-
вершенно неожиданно хорошо печатает
на пленке. Причем, все сервисные инже-
неры говорят о том, что для печати на
пленке эта модель Ricoh не предназначе-
на. Мы выводим на нем фотоформы для
офсета, и аппарат себя, видимо, уже
многократно окупил.

Платить сейчас 30 тыс. долл. за «ма-
ленький» Xerox или Canon я не хочу. Тог-
да нам нужно заводить отдельный салон
где-нибудь на проходной улице, чтобы
его окупить. Серьезные вещи на таких
машинах все равно печатать нельзя, мы
их быстрее и качественнее отпечатаем на
Xeikon. 
£: А с навороченными визитками к вам
часто приходят?
О. К.: Да, заказчики очень часто требуют
от визиток именно офсетного качества.
Просят напечатать на сложной дизайнер-
ской бумаге, с которой тонер потом час-
тично осыпается, если использовать
ЦПМ. Многим нужна печать цветами
Pantone, ну а если есть еще и оборудова-
ние для термоподъема, то клиент станет

вашим. Навсегда. Но на цифровых маши-
нах так не сделаешь. 

У меня есть мысль купить недорогую
«микроформатную» (10х15 см) офсет-
ную машинку. На ней можно и визитки
делать со всеми наворотами, а если ку-
пить УФ-сушку, то можно и на пластике
печатать. И стоит это все 5 тыс. долл., а
совсем не 30.
£: Может, проще печатать эти визитки
на имеющемся у вас «Ромайоре»?
О. К.: Согласен, можно, но эта машина у
нас и так загружена в две смены «черну-
хой». Для печати визиток его придется
каждый раз смывать, перенастраивать.
Невыгодно. 

Мы, конечно, не хотим уходить от ци-
фровых технологий, и недавно приобре-
ли некий «смешной» комплект оборудо-
вания для производства пластиковых
карт. Грубо говоря, это компьютер, к ко-
торому подключено несколько струйных
принтеров и один сублимационный. Кро-
ме того, еще несколько небольших ма-
шинок: термопресс для сваривания и ла-
минирования карточек, пресс для выруб-
ки, эмбоссер, устройство для припрес-
совки фольги. Можно делать настоящие
карточки из специального пластика со
всеми необходимыми наворотами. Без
проблем наносятся магнитные полосы,
скрэтч-слои и прочие атрибуты «настоя-
щих» кредитных карт. Есть другие допол-
нительные устройства... При этом качест-
во печати ограничивается только воз-
можностями струйного принтера. Произ-
водительность системы, конечно, ограни-
ченная, но можно приобрести еще не-
сколько струйных принтеров и более
мощный пресс. 

На сублимационном принтере такие
же карточки можно делать быстрее, но
себестоимость получается в несколько
раз выше. 

Купили мы этот комплект летом, но
уже сейчас имеем неплохую загрузку.
Делаем в основном клубные и дисконт-
ные карты тиражами от 500 до 1 тыс. шт. 

А если говорить о перспективных пла-
нах, то они во многом связаны с развити-
ем нашего учредителя, холдинга «Мос-
ковские учебники и Картолитография».
Развивая свое производство, мы одно-
временно готовимся стать структурной
технологической единицей холдинга, а
это подразумевает четкую организацию
всего производственного процесса. По-
этому мы начали заниматься поиском ре-
шения, которое позволит автоматизиро-
вать все процессы нашей типографии.
Выбираем сейчас систему, но нормаль-
ной, видимо, пока нет. Смотришь систе-
му, вроде бы все хорошо, но что-то ока-
зывается сделано плохо. Может быть и
мелочь, но уже не подходит. Когда уже
четыре машины — нужно и планировани-

ем заниматься, и отслеживать выполне-
ние заказов.
£: Обычно внедрение систем автомати-
зации подразумевает достаточно боль-
шой размер предприятия. Сколько у Вас
сотрудников?
О. К.: Мне кажется, что это необязатель-
но, можно автоматизировать производ-
ство и из десяти человек, и это будет оп-
равданно, главное, чтобы в этой системе
была заложена правильная технологиче-
ская идея. А у нас уже сейчас более 30
человек. В «цифровой» части — двое.
Есть своя дизайн-студия, которой могут
позавидовать рекламные агентства. В ней
работают уже шесть человек: четыре ху-
дожника с профильным образованием и
два верстальщика. Мы печатаем доста-
точно много книг и журналов — нужно
делать дизайн и верстку. Наши дизайне-
ры делают все под наш же печатный про-
цесс. И если ошибутся (а чего не случа-
ется в жизни?) — то мы же все и пере-
делаем. 

Содержание своей дизайн-студии —
вещь накладная. С одной стороны, высо-
кие зарплаты сотрудников, с другой —
нормировать рабочее время дизайнера
практически невозможно. Но есть пря-
мые крупные клиенты, которые приходят
к нам без посредников, и им нужно де-
лать дизайн с нуля. Они, кстати, уже «по-
работали» с рекламными агентствами.
Больше не хотят. И таких клиентов стано-
вится все больше.
£: Как вы продвигаете свои услуги?
О. К.: Очень эффективным оказалось ис-
пользование Интернета. У нас есть свой
сайт, и нам не нужна никакая другая рек-
лама. Как только мы разместили на сво-
ем сайте объявление о том, что начали
заниматься пластиковыми карточками —
тут же стали появляться заказчики. 

Другое дело, что большинство из тех,
кто звонит и пишет — посредники, зада-
ча которых найти типографию, которая
дешевле всего напечатает. Звонят и спра-
шивают только цену. Никто не приезжа-
ет, чтобы посмотреть на производство и
образцы печати. Мы отпечатали буклет, в
котором есть образцы с идеальным сов-
мещением лица и оборота. Ни на одной
листовой цифровой машине нельзя до-
биться таких результатов, но мало кого из
заказчиков это интересует. Главное — це-
на оттиска. 
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На наши материалы в разделе «Практика
дизайна» часто реагируют так: «А попро-
бовали бы вы решить конкретную задачу
и согласовать решение с привередливым
заказчиком». Но дело в том, что эта руб-
рика изначально предназначена для ре-
шения именно теоретических задач. При-
чем, мы стараемся объяснить, как их
нужно решать и почему некоторые шаги
могут оказаться неправильными. 

Мы не пытаемся решать в этой рубри-
ке конкретные коммерческие задачи, но
стараемся продемонстрировать пути их
корректного решения. После предыду-
щих занятий, когда мы работали только
со шрифтами, пришла пора заняться еще
и дополнительными графическими эле-
ментами. А классическая задача для это-
го — разработка логотипа. 

После долгих раздумий в качестве за-
дачи была выбрана самая актуальная на
сегодняшний день тема. Нет, не логотип
сети салонов сотовой связи или залов иг-
ровых автоматов. На наш взгляд, сегодня
намного более актуальной является раз-
работка логотипа простого рекламного
агентства или цифровой типографии. Се-
годня их уже очень сложно разделять:
агентства с богатой историей приобрета-
ют цифровые печатные машины, а циф-
ровые типографии создают отделы для
прямой работы с крупными клиентами.
И там, и там есть обычно специалисты
разного уровня, отвечающие за разра-

ботку дизайна. Вот для такого предприя-
тия и требуется сегодня нормальное на-
звание и логотип. Ведь если оглядеться
вокруг, то попадающиеся на каждом ша-
гу унылые штендеры и вывески «опера-
тивная полиграфия» нагоняют тоску.

Рекламное агентство сегодня стано-
вится несколько большим, чем разработ-
чик и «размещатель» макетов для «чер-
нушных» изданий и производитель флае-
ров. Клиенты ждут красивых решений, и
у многих из них есть на это необходимые
средства. Все без исключения агентства, с
которыми мы общаемся, говорят о том,
что их постоянные клиенты растут, и если
три года назад им было необходимо
лишь простое объявление в рекламном
издании, и бизнес уже начинал идти в го-
ру, то теперь нужно что-то большее. Дру-
гие издания, другие клиенты, другие спо-
собы воздействия...

Так как у нас рубрика, рассказываю-
щая о технике, то мы не станем углуб-
ляться в понятия брэндинг и креатив. О
них написаны тома умных книг. На уров-
не небольшого агентства за умными сло-
вами скрываются, на самом деле, вполне
практические вещи. Именно об этом и
хочется рассказать. 

Вернемся к задаче, она — непростая.
Вещь, которая делается для себя дорого-
го, на которую никогда не хватает време-
ни, и совершенствуется это произведе-
ние обычно бесконечно. 

ВСЕГО ЧЕТЫРЕ
БУКВЫ
Придумали мы себе для раз-
влечения рубрику «Практика
дизайна». Надо же ведь иногда
отвлечься от очень скучного
издательского процесса. Кста-
ти, рухнувшую крышу соседне-
го офиса вспоминает практи-
чески каждый наш посетитель.
Даже тот, кто к дизайну особо-
го отношения не имеет. Ну что,
получилось прикольно, но есть
мнение, что решать теоретиче-
ские задачи намного проще,
чем те, за которые платят кон-
кретные деньги. Возможно.
Именно поэтому мы решили
в этот раз обратиться к более
жизненной проблеме, хотя
раньше рассматривали исклю-
чительно абстрактные задачи
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Итак, новое агентство, или новое на-
правление работы, или новые техноло-
гии — короче, все с начала. Нужно при-
думать название и разработать логотип
для нового рекламного агентства. Все ат-
рибуты должны быть вполне приличны-
ми, чтобы производить правильное впе-
чатление на менеджеров по маркетингу
серьезных международных и российских
брэндов. А это означает — на тех, кто
уже получил MBA, владеет английским и
обучался маркетингу на примерах разви-
тия крупнейших мировых концернов. 

Почему именно на них? Да потому что
все больше и больше приличных органи-
заций с маркетинговым бюджетом в не-
сколько десятков тыс. долл. имеют сего-
дня в штате такого специалиста, и самые
разнообразные курсы продолжают таких
специалистов выпускать. 

НАЗВАНИЕ
Мы стараемся не употреблять в этом
разделе сложных слов. Идея очень про-
стая. Только на московском рынке сего-
дня работают 2–3 тыс. агентств, которые
занимаются всем, что относится к поли-
графии. Нам кажется, что название —
одна из главных компонент правильной
маркетинговой стратегии. Уже давно да-
же грамотные и опытные специалисты по
маркетингу приличных фирм путают рек-
ламные агентства и типографии с совер-
шенно на первый взгляд непохожими на-
званиями. Проблема в том, что предпри-
ятий, использующих в разных вариациях
слова «полиграфический», «офсетный»,
«оперативный», «цифровой» и пр., толь-
ко в Москве — несколько сотен. А если
вспомнить те фирмы, у которых в назва-
нии есть слово «дизайн», то их окажется
(и тут он отвлекся, заглянув в базу) — то-
же несколько сотен. Конечно, есть лиде-
ры рынка, которым уже 10–15 лет, но за
редким исключением их названия тоже
не блещут. 

Сетевые рекламные агентства, через
которые проходит сегодня основная
часть рекламных бюджетов, вообще «за-
били» на все и организовали такую пута-
ницу в названиях, принадлежности к се-
тям и пр., что описание сегодняшней си-
туации с распределением рекламных бю-
джетов крупнейших рекламодателей по
агентствам потребовало бы половины
объема одного из профессиональных
рекламных изданий. Различать BBDO,
DDB, FCB, OMD, MPG, при всем уваже-
нии к этим агентствам, могут только са-
мые продвинутые клиенты, и им для это-
го потребуется несколько лет активной
тусовки с упомянутыми выше агентства-
ми. Есть и противоположные примеры.
Российское агентство, которое принципи-
ально дистанцируется от принадлежнос-
ти к крупнейшим западным сетям, вы-

брало название «Родная речь». При-
шлось долго искать его в Интернете, по-
тому что на ум пришли сначала разные
другие варианты «русского», «родного»,
«речи» и «языка».

Ведь среди мельтешения рекламных
сообщений нормальный человек теряет-
ся. Возьмем те же самые соки. Сколько
там уже «садов»? Автор, например, до-
статочно редко покупает соки и не запо-
минает однообразную рекламу, которую
показывают на телевидении. Поэтому
предпочтения совершенно простые. Есть

сок с названием из двух символов: бук-
вы J и цифры 7. Есть тот, в названии кото-
рого используется всего одна, последняя
буква русского алфавита. А еще есть
«богатый» сок, который «как ни крути».
Вот и все — коротко и ясно.

Если спроецировать несколько по-
следних абзацев на нашу полиграфичес-
кую действительность, то рекламный
продукт — простая покупаемая вещь.
Главное, чтобы тот, кто его приобрел —
запомнил, где он сделал покупку. Иначе
потом ему придется искать среди визит-
ных карточек либо «Офсет дизайн агент-
ство», либо «Агентство офсет дизайн».
Ведь даже хорошие средние клиенты за-
казывают продукцию не так часто.

Есть совершенно неосвоенный пласт
абстрактных названий, которые соответ-
ствуют ожиданиям выпускников МВА,
пишутся латинскими буквами и вызыва-
ют правильные ассоциации. А самой пра-
вильной реакцией на хорошее название
станет запоминание его с первого раза.
Так, видимо, уже не получится никогда,
но над этим необходимо работать.

ПРИСТУПАЕМ
Вместо «Агентства цифровой печати» мы
предлагаем читателям задуматься о вы-
боре оригинального названия, которое
клиент, однажды запомнив, уже ни с ка-
ким другим не перепутает. 

Автору кажется, что сегодня четырех-
буквенные названия максимально эф-
фективны. Посмотрите вокруг, дожди-
тесь рекламной паузы на ТВ и вы пойме-
те, о чем речь. Есть, конечно, и те, кото-
рые используют всего три буквы, но это
либо абсолютно нечитаемое слово, либо
его придумали за много лет до вас, и свя-
зываться с ним не имеет смысла. 

Будем искать хорошее четырехбуквен-
ное слово, которого в англо-русском сло-
варе нет. Есть разные способы поиска.
Можно написать макро в Excel, которое
будет генерировать случайные сочетания
из четырех латинских букв, и погрузиться
потом в изучение длинных списков для
выбора не самых корявых вариантов ти-
па itoo, ojis, akoy, uxee, и пр. Можно об-
ратиться к словарю и попробовать вы-
брать в качестве названия первые четыре
буквы от правильных слов. И тогда полу-
чатся absu, acco, accu, acon, acro и т. д.
Вас удивит тот факт, что при этом будет
встречаться большое количество знако-
мых торговых марок. Можно взять хоро-
шее, но уже занятое четырехбуквенное
слово и попробовать поменять в нем од-
ну или две буквы. Тут тоже очень боль-
шой простор для экспериментов. Цель,
кстати, не просто найти красивое сочета-
ние букв. Нужно проверить, что оно ни-
кем не застолблено. Обращаться сразу к
патентоведам не стоит. Можно просто
«пробить» в поисковых системах. 

На самом деле нам хватило первых
двух способов, чтобы придумать уни-
кальное название, которое понравилось
всему коллективу редакции. Это слово
equa — первые четыре буквы от equal.
Правильно по-английски оно должно чи-
таться как «и’кьюа». 

ЛОГОТИП
Мы не раз говорили о том, что в какой-то
момент владелец бизнеса, озаботившись
процессом построения правильного ими-
джа компании, начинает погружаться во
все тонкости процесса, включая разра-
ботку обновленного логотипа и фирмен-
ного стиля компании. С этим, видимо, и
связано то, что рекламные издания пест-
рят логотипами, явно собственноручно
нарисованными на позаимствованном у
ребенка, решавшего домашнее задание
по математике, листе бумаги в клеточку. 

Причем, такие логотипы встречаются
как у небольших компаний, занимающих-
ся, скажем, поставкой металлопроката,
так и у российских гигантов нефтяной и
металлургической промышленности.

На самом деле,
рекламный про-
дукт — простая

покупаемая вещь.
Главное, чтобы тот,
кто его приобрел —

запомнил, где он
сделал покупку.
Иначе потом ему
придется искать

среди визитных кар-
точек либо «Офсет
дизайн агентство»,

либо «Агентство
офсет дизайн»



20 ГА Р Т D I G I TA L

П РА К Т И К У М

Начнем с текста. Попробуем обычные
фокусы — различные начертания. Просто
с параметрами трекинга –10. Получается
все более или менее нормально, ведь на
этот раз в деле не участвуют русские бук-
вы. Правда, английская буква Q тоже не
лучший подарок — она несколько разру-
шает надпись, когда выполнена пропис-
ными буквами. Она именно несколько
разрушает, потому что появляется не-
большой чужеродный торчащий хвостик
(или толстый короткий хвост в начерта-
нии Extra Bold), который потом придется
обыгрывать. Точно так же, как при нали-
чии букв Ц или Щ в русском тексте. В
текстовом наборе этот элемент сущест-
венно повышает читабельность, но в ло-
готипе, который мы задумали — он лиш-
ний, либо его необходимо заменять на
декоративный элемент, что часто и дела-
ют дизайнеры для выполнения задачи.
Есть, конечно, и другие шрифты, в кото-
рых буква Q намного более симпатична,
но мы решаем сегодня задачу, как обыч-
но, «методом FreeSet».

При использовании строчных букв хвос-
тик уже без всяких сомнений заметен и
адекватен. Автору понравились варианты
FreeSet Bold и Black. Пока мы не зашли в
очередной раз в тупик, курсивное начер-
тание использовать не будем. Логотип
должен ассоциироваться со стабильнос-
тью, а не со скоростью. На самом деле,
настроение сегодня такое, что хочется
чего-нибудь более экстремального, по-
этому выберем за основу второй вари-
ант — Black. Поееехали в Illustrator.

Так как мы делаем ЛОГОТИП, то нужно
придумать идею того самого недостаю-
щего графического элемента. Слово
equal означает «равенство», поэтому, на
первый взгляд, неплохо подойдет этот
математический знак. Пристроим перед
надписью знак из двух прямоугольников,
равных по ширине букве u. Смотрится он
неправильно. Проблем несколько. В пер-
вом и втором вариантах знак равенства
кажется выше букве е. Это обычная
ошибка — прямоугольные графические
элементы должны позиционироваться в
соответствии с прямоугольными элемен-
тами шрифта, а мы для демонстрации
проблемы специально сделали их по
вертикальным размерам буквы е.

То есть наш знак равенства необходи-
мо несколько уменьшить, чтобы он не
выпирал по вертикали. После этого воз-
никает другая проблема: соответствие
«веса» элементов знака равенства и тек-
ста. В данном случае проблема не в
высоте прямоугольных элементов знака
равенства, а в слишком маленьком рас-
стоянии между ними — оно должно со-
ответствовать белым элементам буквы e. 

equa EQUA
equa EQUA
equa EQUA
equa EQUA
equa EQUA
equa EQUA

equa 
equa 

КОНСИСТЕНТНОСТЬ
Есть такое английское слово с латин-
скими корнями: consistent. Самый
подходящий для нашего случая пере-
вод — «целостность». Правда, такого
перевода в словарях нет. Мы позво-
лили себе покритиковать логотип из-
вестной авиакомпании.

«Неконсистентность» логотипа видна
невооруженным глазом. Элегантный и
легкий графический элемент просто
противоречит тяжелому и неповорот-
ливому тексту. Мы предположили, что
этот вариант был сделан в конце 70-х,
когда вошел в моду шрифт Neue Hel-
vetica. Логика говорила о том, что гра-
фический элемент был нарисован под
начертание Lite, и должен был выгля-
деть примерно так. 

Но «злые» заказчики сказали, что
для демонстрации традиционной не-
мецкой добротности и качества начер-
тание шрифта слишком легкое, и надо
его конкретно утяжелить. Дизайнеры
возразили, что получится «неконсис-
тентно», но заказчик оказался неумо-
лим. Пришлось графический элемент
существенно отодвинуть от надписи и
сделать вид, что одно к другому не
имеет никакого отношения. 

Но это были наши мысли. Год со-
здания логотипа мы предположили
верно. Оказалось, правда, что графи-
ческий элемент был разработан еще в
начале прошлого века. С тех пор над
ним экспериментируют. В 1919 г. эле-
мент еще был близок к надписи, в
1926 г. он стал не самым нужным при-
датком. В 1957 г. элемент утяжелили
под новый шрифт, но, тем не менее,
рядом их использовать не решились.
Потом опять вернулись к «легкому»
варианту, но поместили его во фраг-
мент эллипса. В 1980 г. был принят на
вооружение текущий логотип. Инте-
ресно, что надпись на борту самолета
и на ангаре выполнены разными на-
чертаниями. На самолете надпись об-
легченная, видимо, чтобы не клевал
носом.

Обратим внимание читателей на
то, что в результате почти вековых экс-
периментов «птичка» присутствует и
на хвостовом оперении, и на носу са-
молета. Но в обоих случаях она суще-
ственно дистанцирована от надписи
Lufthansa. Вот так приходится бороть-
ся с «неконсистентностью» ;-)
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Но именно соответствовать. Попытка
сделать это расстояние равным макси-
мальному «белому» расстоянию буквы e
приводит к неверному результату. 

Итак, на четверочку мы уже наработали.
Можно теперь поиграть цветом, положе-
нием знака равенства и даже попробо-
вать курсивное начертание. Главное — не
изменять вертикальных размеров нашего
графического элемента и соблюдать рас-
стояния. С введением цвета можно еще
и без особого риска придвинуть знак ра-
венства к тексту. Варианты возможны са-
мые разные, но все в разумных пределах.

Все? Если бы автор был заказчиком, то
было бы все. Но заказчик обычно одним,
причем совсем простым вариантом не
удовлетворится. Придется сделать что-
нибудь посложнее. Так что геть out from
Illustrator — теперь карандаш, бумага без
клеточек. И пару дней между делом по-
рисовать...

Ну вот, прошла пара дней, в проме-
жутках между основной работой удалось
немного повозить карандашом по бума-
ге. Основная идея, которая после этого
возникла — сделать некую читающуюся
комбинацию из букв E и Q. Как уже гово-
рилось, прописная буква Q дает большой
простор для стилизации, на это и было
обращены основные усилия при рисо-
вании. 

На рисунке видны несколько прилич-
ных вариантов, дело за малым, грузим
Illustrator.

Пока он открывается, сделаем неболь-
шое отступление. Для того, чтобы сде-
лать вес надписи и графического элемен-
та близкими, проще всего воспользо-
ваться для создания элемента фрагмен-
тами букв того же шрифта. Хорошим
примером может служить логотип £, ко-
торый сделан путем отсечения ненужных
частей от букв G и D нашего стандартно-
го шрифта Humanist531. Правда, потом
в него вписан круг. А если вспомнить, что
на свете есть арабские и японские шриф-
ты, то простор для поисков фрагментов
символов оказывается вообще неограни-
ченным. 

19
19

 г.
19

26
 г.

19
57

 г.
19

68
 г.

19
80

 г.
И

ЗО
БР

А
Ж

ЕН
И

Я:
 L

U
FT

H
A

N
SA

.C
O

M
   

   
   

  2
00

3 
г.



22 ГА Р Т D I G I TA L

П РА К Т И К У М

Казалось бы, придумать больше уже не-
чего, но мы попробуем еще немного
«сплюснуть» логотип по вертикали — из-
меним соотношение горизонтальных и
вертикальных линий так, чтобы оно стало
ближе к соотношению в шрифте. Для
этого уже перейдем к работе с контуром
элемента. 

Вот теперь уже точно «Все!». Мы доби-
лись поставленной задачи и сделали ло-
готип для солидной компании. Он даже
тянет на крупную рекламную группу, а не
просто агентство. Правда, человеку с та-
ким логотипом на визитке не помешают
еще и костюм за 1 тыс. долл., туфли за
300, рубашка за 150, галстук за 50 и ча-
сы, но не дороже, чем за 500 долл. Вдруг
у менеджера по маркетингу из MBA они
окажутся дешевле. Не стоит сразу расст-
раивать потенциального клиента ;-)

Место заканчивается и время для экс-
периментов — тоже. Приведем напосле-
док двухцветный вариант окончательно-
го логотипа и «сплюснутый» вариант с
начертанием Bold. Созданием чего-то по-
хожего на фирменный стиль займемся в
следующем номере.

Возьмем для начала фрагмент окружнос-
ти и приблизительно сочетающийся с
ним фрагмент кривой.

Продублируем линию и удлиним ее с со-
хранением «параллельности кривых».

Сделаем сопряжение линий и увеличим
их толщину. Мы получили основу знака,
с которой можно работать, легко изме-
няя его «вес». 

На печати видно, что сопряжение верх-
ней линии и фрагмента окружности по-
лучилось не совсем плавным. Исправим
его и попробуем прикрыть концы линий
белыми прямоугольниками, чтобы оце-
нить обрезанный вариант.

Получилась вполне ничего себе вещь,
очень похожая на графический элемент
логотипа. При этом можно догадаться,
что это две буквы — E и Q. Правда, бро-
саются в глаза нижние концы «усов», ко-
торые находятся на разных уровнях. Это
не очень хорошо и надо подправить. Тут
приходит на помощь то, что нарисован
наш элемент линиями, контур пока не

построен и будет сделан только в по-
следний момент. Пора уже попробовать
придвинуть элемент к надписи.

Вот результат. Стоит обратить внимание
на то, что правый край графического эле-
мента стоит ровно о правому краю бук-
вы u. А левый направлен четко во впади-
ну между e и q.

Казалось бы, уже совсем «Все!», но
надпись и элемент имеют совершенно
разный вес. Скорее всего, этот элемент
хорошо сочетался бы с FreeSet Bold. Ин-
тересная, кстати, идея. Можно и нужно
ее попробовать.

Да, получилось практически идеальное
сочетание. Почти случайно все совпало.
Но мы все-таки выбрали начертание
Black, так что продолжим работу над ним.
Есть желание элемент утяжелить, чтобы
он соответствовал по весу надписи. 

Получился максимально «утяжеленный»
вариант. Кроме того, мы еще дотянули
среднюю линию так, чтобы ее правый
край совпадал с правым краем буквы q.

equa

equa

equa

equa
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