
ГАРТ: Марат, на рынке ходит очень
много слухов о будущем вашей ком-
пании. Говорят, что она продана?
М. Б.: На момент нашей с Вами беседы
эти слухи истине не соответствуют. Я
могу подтвердить, что завершены пе-
реговоры с крупнейшим мировым
производителем этикетки — CCL, но
говорить о том, что компания продана,
пока рано.

Основные вопросы решены, теперь
готовятся документы. При этом важ-
но, что продается некая доля, а не
100% компании. Другими словами,
создается совместное предприятие.
Пока. Представители CCL посмотрели
на компании, работающие на россий-
ском рынке этикетки, и выбрали нас.
Наверное, еще рекомендации наших
зарубежных партнеров сыграли свою
роль.

ГАРТ: Роман, интересная ситуация: Вы
работали в этикеточной индустрии, а
теперь, после всех изменений, оказа-
лись в типографии, основной профиль
которой — рекламная полиграфия?
Р. А.: Не могу сказать, что я в совер-
шенстве знаю все, что касается этикет-
ки. Но у меня есть, возможно, субъек-
тивное, видение некоторых маркетин-
говых тенденций. Имея достаточно
большой опыт работы в продажах су-
хой этикетки, я понимаю, что этот сек-
тор постепенно уступает свои позиции
даже на рынке пива, которые традици-
онно был основным ее потребителем.
Даже не самые дорогие сорта перево-
дят на самоклейку, а это уже серьезный
сигнал. 

Та же тенденция уже давно наблю-
дается и в секторе крепких алкогольных
напитков, потому что если говорить о
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Сегодня модно обсуждать возможнос-
ти поставщиков. В этой связи мне (уже
не в первый раз) приходит на ум анало-
гия с футболом. 

Представьте себе: есть «напада-
ющие» (менеджеры по продажам). Но
что такое самый лучший форвард, если
его не поддерживают полузащитники?
Конечно, он может забить гол и с пода-
чи своего вратаря, но такие случаи до-
статочно редки. Кто в структуре постав-
щика «полузащитники»? Маркетинг,
технологи и финансисты. 

«Защитники» — тоже очень важные
люди. Сервисное обслуживание для
поставщика подчас важнее, чем нали-
чие «звездного нападающего». Если
часто пропускать, то, даже продав мно-
го, можно потом оказаться в минусе.

«Вратарем» надо назначить, види-
мо, человека в ранге директора по
продажам. Он иногда может выйти из
ворот и пробить штрафной или пе-
нальти, но все-таки его основная зада-
ча — не в этом. А еще вратарь должен
руководить выстраиванием стенки при
пробитии штрафных в сторону его во-
рот: кого и на какое место поставить,
чтобы решить возникшую проблему.

Есть еще «тренер». Это должность
генерального директора. От него ре-
ально зависит эффективность игры ко-
манды. Обратитесь к современной ис-
тории английского футбола. Тренер
должен внимательно наблюдать за иг-
рой и в определенный момент делать
правильные замены. Сделка в поли-
графии совершается обычно за не-
сколько большее время, чем 2х45 мин.
И ее ход тренер должен контролиро-
вать постоянно, чтобы вовремя при-
нять решение, если что-то вдруг начи-
нает получаться не совсем так, как за-
планировано. Может, конечно, кон-
сультироваться с вратарем, но обычно
принимает решения сам.

Еще одна функция тренера — во-
время предложить владельцу клуба
приобрести еще какого-нибудь игрока.
Ну не идет игра у Васи — устал, видимо.
Возраст уже не тот, хотя всегда был од-

ним из лучших. Может, взять пару мо-
лодых «бразильцев»? Платить им мож-
но меньше, а бегать будут быстрее...

А еще очень важно название клуба.
Насколько раскручена его марка. Ведь
болельщики — самый главный элемент
бизнеса. Нет болельщиков — нет и са-
мого бизнеса. Хорошо, когда есть фан-
клуб, который ходит на все матчи. Чле-
нов клуба надо иногда бесплатно выво-
зить на зарубежные матчи команды или
тренировки в период затишья.

Ну, а владелец — он и есть владе-
лец. Должен выкладывать бабки, зара-
батывая кое-что на зрителях и победах
своей команды. Там есть еще спонсоры
(в нашем случае — производители по-
лиграфического оборудования). Их
владелец должен выбирать. Они долж-
ны быть адекватными и хорошо извест-
ными болельщикам. Если в нашем слу-
чае это Heidelberg, КБА, Komori или
Roland (в алфавитном порядке), то все
нормально, но не всякий болельщик
будет ходить на матчи в майке с надпи-
сью (censored). Пацаны просто засме-
ют. А все хорошие — уже разобраны.

Вот такие аналогии с футболом :-)
Кстати, для производителей полигра-
фической продукции они тоже подхо-
дят. Только там добавляется проблема
стадиона: ну, чтобы газон был правиль-
ным и состав команды серьезным. Но
это такая, параллельная лига.

Андрей Романов,
главный редактор
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ГАРТ: А кто выступил инициатором, вы
или они?
М. Б.: Мог бы сказать, что история
умалчивает, но на самом деле желание
было обоюдным. Для CCL важно выйти
на российский рынок, для нас — на но-
вый виток развития бизнеса, не только
в смысле иностранных инвестиций, но
и с точки зрения технологии и расши-
рения сотрудничества с западными за-
казчиками этикетки.
ГАРТ: Интересно, почему была выбра-
на именно ваша компания?
М. Б.: Мы — единственные, кто имеет
профессиональные производственные
площадки и в Москве, и в СПб. Пре-
имущества понятны: близость к основ-
ным заказчикам и возможность опера-
тивно допечатать тираж, если клиенту
это понадобится. В пик сезона крупные
заказчики могут «столкнуться» со сво-
ими большими тиражами в одном мес-
те и в один час, но в нашем случае они
имеют некую страховку. Вероятность
того, что на второй площадке произо-
шла такая же ситуация, весьма низка.
Мы успеем.  

Кроме того, снижается вероятность
форс-мажорных ситуаций. Ну, Вы по-
нимаете, о чем я говорю.
ГАРТ: Но серьезные заказчики, как пра-
вило, страхуются, заказывая этикетку у
нескольких поставщиков.
М. Б.: Кто-то из крупных клиентов ста-
рается делить свой объем между не-
сколькими производителями этикетки,
кто-то отдает все одному. Системы как
таковой нет.
ГАРТ: Если вспомнить, то 10 лет назад
было всего пять крупных производите-
лей этикетки. Они так и остались лиде-
рами. Почему?
М. Б.: Да, состав известной всем пя-
терки за эти годы не изменился. Но
стать лидером очень непросто. Когда
рынок бурно развивался, можно было
стартовать быстро. Сегодня это уже не-
возможно. 

Вопрос в том, что сегодня требуется
не просто купить оборудование —
нужно создать бизнес. Необходимо га-
рантированное развитие, поступа-
тельное движение предприятия. Нуж-
на история успеха работы с серьезными
заказчиками. Люди, клиенты, контроль
качества, производственные площа-
ди... А это деньги. Для западной ком-
пании некоторые моменты немного
проще. Для локальной, которая начи-
нает с нуля, все это — проблемы. Но и
западные компании, которые приходят

на наш рынок, не всегда становятся
крупными игроками. Взять тот же
Skanem. Они привезли сюда старое
оборудование из Европы, но не смогли
подобрать правильных людей, мента-
литет здесь совершенно другой...
ГАРТ: Но оборудование, даже если оно
не самое новое, все равно ориентиро-
вано на конкретных клиентов, с кото-
рыми они работают в Европе?
М. Б.: Отличие крупных этикеточных
типографий заключается в том, что у
нас нет машин, ориентированных на
конкретного клиента. Оборудова-

ние — универсальное, на нем можно
печатать любую продукцию. 
ГАРТ: Но обычно под определенные
задачи берутся соответствующие ма-
шины?
М. Б.: Да, согласен, печатные машины
покупаются под задачи. Но это универ-
сальные модели. У нас нет машин, ко-
торые «заточены» только под P&G или
только под Henkel. На всех линиях де-
лаются самые разнообразные работы.
ГАРТ: И никто другой выйти на этот ры-
нок не сможет?
М. Б.: Я не думаю, что это будет про-
сто. Если серьезный заказчик приходит
сегодня на производство и видит одну
или две печатные машины, то он даже
разговаривать с такой типографией не
станет. Если только, конечно, не дол-
жен по каким-то договоренностям
стать «градообразующим» клиентом.
Малые мощности типографии — все-
гда большой риск для заказчика. А
вдруг там «встретятся» два больших
заказа разных клиентов? И для типо-
графии заказчик, чья доля составляет
80% от объема производства, являет-
ся опасностью.

Кроме того, клиенты сегодня предъ-
являют самые высокие требования к
качеству продукции. 100% контроль
качества означает контроль каждой
этикетки. А это инвестиции и в обору-
дование, и в персонал, и в организа-
цию производства. Новый игрок на
рынке будет создавать у себя такую ин-
фраструктуру несколько лет. Реально.

У нас достаточно большой штат со-
трудников ОТК и существенная нагруз-
ка по зарплатам, а ведь эти люди ниче-
го не производят. Плюс инвестиции в
лабораторию и контрольно-измери-
тельное оборудование, контроль доку-
ментооборота, разработка инструкций,
определяющих требования, при вы-
полнении которых можно получить
прогнозируемый результат, контроль
соблюдения этих требований и пара-
метров… 

Все должно быть целесообразным.
Для начинающей типографии решение
этих задач будет стоить неоправданных
денег. А цена этикетки сегодня такова,
что если раньше расчет возврата инвес-
тиций строился исходя из 2–3 лет, то се-
годня — это лет 5–6.
ГАРТ: Имеются в виду инвестиции в
оборудование?
М. Б.: Не только, потому что если од-
новременно с покупкой оборудования
не вложить деньги в инфраструктуру
предприятия, просто ничего не полу-
чится. Нужно заплатить за «все, что во-
круг». 

Например, нам, чтобы построить
современные производственные пло-
щадки и в Москве, и в СПб, потребова-
лись очень существенные инвестиции.
Важна ведь не только планировка про-
изводственных помещений. Мы строи-
ли здания, используя современные ма-
териалы и технологии — это снижает
энергоемкость производства, а значит,
повышает конкурентоспособность.
Есть система подготовки воздуха, а
значит, стабильность качества, меньше
пыли…

Кстати, в конце мая как раз плани-
руется переезд московского производ-
ства на новую площадку.
ГАРТ: Далеко от Москвы?
М. Б.: Не очень, всего 15 км. Сотрудни-
ков к месту работы будут доставлять
наши автобусы. Конечно, определен-
ные сложности возникнуть могут, но
мне кажется, все получится.
ГАРТ: А площадь большая?
М. Б.: Она составляет 4,5 тыс. м2.
ГАРТ: Но это очень много по околомо-
сковским масштабам!
М. Б.: Это нормально для нас с точки
зрения перспективы. На сегодняшний
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день идут перестановки в первой пя-
терке производителей этикетки. Я счи-
таю, что сегодня у нас второе место. А
лидеры прошлых лет переместились на
третьи-четвертые места.

Надо четко понимать: чтобы компа-
ния гарантированно выполнила обяза-
тельства перед всеми клиентами, она
должна располагать избыточными про-
изводственными мощностями. Все-та-
ки наш рынок имеет явно выраженную
сезонность.
ГАРТ: Есть разные виды продукции.
Например, «раскрывающиеся» этикет-
ки. Не возникает мыслей о покупке
специализированного оборудования?
М. Б.: В Европе, после ее объединения,
всю фармацевтическую, парфюмер-
ную и ряд других видов продукции
принято снабжать аннотациями на всех
языках. Проблема в том, что на обыч-
ной этикетке они просто не уместятся.
Именно поэтому там этикетки-буклеты
имеют большую популярность. У нас
ситуация несколько иная. Мне кажется,
этот рынок будет, но объем его не ста-
нет самым большим. Мы расширяем
возможности существующего обору-
дования для производства «буклетов»,
но покупать специализированную ма-
шину для этого не планируем. Зачем,
если она будет простаивать 90% вре-
мени?
ГАРТ: Давайте поговорим о Gallus и
Nilpeter. Ваши конкуренты из пятерки
самых крупных производителей эти-
кетки отдают предпочтение разным
машинам?
М. Б.: На мой взгляд, это сила привыч-
ки. Я не знаю, с чем это сравнить. Кто-
то любит Mercedes, кто-то — BMW. Но
для нормальной типографии глупо по-
купать машины-одноклассники, то те,
то другие. Ведь это запчасти, комплек-

тующие, персонал. В чем смысл? Нера-
зумно.

Общение с любым поставщиком и
выбор того или иного оборудования
есть некоторый компромисс: цена-сер-
вис, решаемые задачи, надежность,
срок службы… Это все, видимо, пони-
мают. Нет идеала или совершенства в
этом мире. Но «Гейдельберг СНГ» ра-
ботает настолько хорошо, насколько
можно работать в нашей стране. Нас
все вполне устраивает.
ГАРТ: Известно, что у вашей компании
есть тесные связи с поставщиком само-
клеящихся материалов Fasson.
М. Б.: Мы работаем и на материалах
Raflatac. Вопрос очень простой — эко-
номическая эффективность и доступ-
ность конкретного продукта. 

Специфика нашего сегмента, высо-
кокачественной этикетки, состоит в
том, что «простой» полуглянцевой са-
моклейки по площади у нас перераба-
тывается всего 30%. Остальной объем
составляют различные пленки и специ-
альные бумаги. В абсолютном исчисле-
нии объем бумаги все равно растет, но
в относительном — сокращается.
ГАРТ: Интересно, а как Вы оцениваете
перспективы рынка самоклеящейся
этикетки?
М. Б.: По согласованным данным по-
ставщиков и производителей в 2006 г.
объем потребления составил не менее
245–250 млн м2 самоклеящихся мате-
риалов. Ожидаемый рост в 2007 г. —
20%. 

Объяснение простое: в 2001 г.
100 евро были деньгами. Сегодня это
уже не совсем деньги. Их стоимость
существенно сократилась. Но, с точки
зрения самоклейки, стоимость м2 оста-
лась той же. И производители, которые
раньше считали самоклейку дорогой,

сегодня могут в полной мере оценить
ее преимущества по сравнению с «су-
хой» этикеткой, сохраняя баланс меж-
ду стоимостью упаковки и продукта. И
конечно развитие гипермаркетов, при-
вело к огромному росту логистических
(короткоживущих, от прилавка до кас-
сы) термоэтикеток. С этим и связан
рост.

В России потребляется всего
1,7–1,8 м2 на человека в год. Это в
4–5 раз меньше, чем в развитых стра-
нах. У нас есть еще куда и кому…
ГАРТ: Расскажите про термоусадочную
этикетку.
М. Б.: Скажем так, к ее производству
мы только готовимся. В рамках совме-
стного предприятия такое подразделе-
ние будет, ведь CCL владеет еще и
крупнейшим европейским производи-
телем термоусадочной этикетки (рука-
вов). Совместно мы заканчиваем под-
готовку производственного участка
термоусадки на нашей новой террито-
рии. Это не самый простой продукт, но
мы будем его производить. 
ГАРТ: Каким из способов?
М. Б.: Скорее всего, на комбинирован-
ных машинах. Основным способом пе-
чати станет офсетная, в комбинации с
флексо.
ГАРТ: Но считается, что флексо-
графские краски для этого не совсем
подходят. 
М. Б.: Если речь идет о «простых» кра-
сках для бумаги, то возможно. Но есть
и специальные — для печати термоуса-
дочных этикеток. Они вполне справля-
ются, но и стоят существенно дороже. 
ГАРТ: Почему тогда такой странный
ажиотаж, который длится уже года
четыре? И почему основной объем
термоусадки по-прежнему импортиру-
ется?
М. Б.: В термоусадке важна не только
печать, но и все остальные стадии про-
изводства — резка, склейка. Важны ус-
ловия производства. В противном слу-
чае получается много брака… и сразу
нет прибыли и интереса.
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ТИПОГРАФИЯ ПРОДАЕТ:

Speedmaster SM-52-4+L, 55 млн. отт., 2000 г.в.

Speedmaster SM-52-1, 105 млн. отт., 1999 г.в.

фальцевально-склеивающую линию 

Jagenberg Diana 105-1, 1986 г.в.

УФ-лакировальную машину Steinemann, 1983 г.в.

Подробно: http://www.shar.ru/sale.html
Тел.: 8 (4872) 33-18-47; 8 (48751) 658-73





простоте нанесения, то са-
моклеящиеся этикетки вне
конкуренции — это точно. В
свое время мне довелось
специализироваться именно
на водочной этикетке, по-
этому я побывал на многих
ликероводочных заводах.
Там многое зависит от «дяди
Васи», который отвечает за
настройку линии розлива.
Только он знает, как нужно
установить прижим валиков
и выбрать вязкость клея. Ес-
ли немного изменить пара-
метры, сухая этикетка уже
не пойдет. В случае с само-
клейкой все гораздо проще.
Линия может нормально ра-
ботать в старт-стопном ре-
жиме. Ей не надо так долго
выходить на режим.

Кстати, интересно, что
моду на самоклеящиеся
этикетки создали в России
украинские производители
водки — сначала завозили
произведенную в Украине

продукцию, потом начали
строить производство здесь.
ГАРТ: Может, с точки зрения
инвестиций им было  выгод-
нее купить на свои произ-
водства крепких напитков
именно линии с аппликато-
рами самоклеящейся эти-
кетки, чем приобретать ли-
нию с автоматом для сухой?
Р. А.: Так или иначе, они на-
чали первыми. А сегодня,
практически вся украинская
водка идет с самоклеящи-
мися этикетками.

В свое время типография
«Знак», в которой я тогда
работал, приобрела узкору-
лонную машину для печати
самоклеящихся этикеток.
(Основная специализация
«Знака» — производство
этикеток для крепких алко-
гольных напитков.)
ГАРТ: Но ведь одна узкору-
лонная машина — это доста-
точно небольшая произво-
дительность и определенных
риск для заказчика этикетки.
Р. А.: Первым заказчиком,
который дал знать о новой

тенденции, был один из
коньячных заводов. По ус-
ловиям розлива и с точки
зрения экономики им оказа-
лось существенно проще ис-
пользовать самоклейку.

Причем тогда стоимость та-
кой этикетки была сущест-
венно выше, чем сухой. Тем
не менее, технологичность
оказалась важнее. Покупка,
можно сказать, была вынуж-
денной, ведь уже в 2003 г.
было очевидно, что рынок
самоклеящейся этикетки
давно поделен крупнейши-
ми производителями и вой-
ти на него без многомилли-
онных инвестиций нельзя.
Когда прорабатывался про-
ект по печати самоклеящей-
ся этикетки, поставщики
сразу предупредили нас о
проблеме кадров в этом
секторе рынка. Особенно
технологов. Моя оценка
перспектив приобретения
машины «Знаком» была до-
статочно осторожной, но в
определенный момент ста-
ло понятно, что тенденции
подтверждаются и машину
надо покупать.
ГАРТ: Тем не менее, при на-
личии всех рисков машина
работает?
Р. А.: Насколько мне извест-
но, с загрузкой проблем нет. 
ГАРТ: Но есть ведь еще и ре-
гиональные производители.
Они, наверное, на само-
клейку перейдут не скоро?
Р. А.: Я бы делил не по реги-
ональному принципу, а по
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стоимости водки. Это не
противоречит общим тен-
денциям рынка. 

Маркетинговая состав-
ляющая для «водочников»
сегодня очень важна. Есть
премиум-сорта, которые
используют оригинальные
бутылки, но и печатная эти-
кетка — необходимая
часть. Производители ста-
раются «переплюнуть» друг
друга — как в этикетке, так
и в высоте стендов на изве-
стной выставке. Для них
очень важно подчеркнуть
качество своей продукции. 

Раньше было хоть какое-
то условное разделение по
спиртам и прочие «фокусы»
в производстве, а сегодня
этим никого не удивишь.
Водка — продукт, который
работает прежде всего на
имидже. 
ГАРТ: Кстати, вспомнилась
история. Когда-то, году в
2002-м, ездил в Йошкар-
Олу. Кроме сложностей с
покупкой билетов, возникла
еще одна небольшая про-
блема. Перед отъездом за-
шел в магазин купить крис-
талловской водки. Обойдя
все отделы и не обнаружив
искомого продукта, поинте-
ресовался: «А какая у вас
самая дорогая водка?» На
этот вопрос продавщица
ответила мгновенно: «У нас
вся водка по 42 рубля».
Спасибо хоть, в одном из
отделов обнаружился этот
напиток за 56 рублей. Не
кристалловский, конечно,
но хоть не местный.
Р. А.: Сегодня время уже
другое. Дистрибуция отла-
жена. Когда я был во Влади-
востоке, в рядовом ночном
магазине можно было уви-
деть продукцию практичес-
ки всех игроков рынка. А вот
раскрутить новую марку —
непросто. Мы ведь активно
занимались маркетингом,
вместе с производителями
работали над брендами,
много ездили по России,
смотрели, как организована
система продаж. 
ГАРТ: То есть в Йошкар-Олу
теперь можно ехать спокой-
но? (смеется)

Роман АНДРЕСОНОВ 
(Продолжение. Начало на с. 1)

Крупнейшие
производители

сухой водоч-
ной этикетки

продолжат
свою работу.
Но рассчиты-
вать «отбить»

новую типогра-
фию на «во-

дочных» зака-
зах не стоит



Р. А.: Я думаю, да.
ГАРТ: Тем не менее, некото-
рые крупнейшие производи-
тели сухих этикеток продол-
жают развиваться.
Р. А.: Да, в Нижним Новго-
роде, например, установили
рулонную машину глубокой
печати для производства
пивных этикеток. 
ГАРТ: А как Вы оцениваете
перспективы этого рынка?
Р. А.: Я полагаю, что круп-
нейшие производители су-
хой водочной этикетки про-
должат свою работу. Но если
кто-то будет создавать сего-
дня новую типографию, рас-
считывать на то, чтобы «от-
бить» ее только на «водоч-
ных» заказах, ему не стоит.
Крупных производителей
водочной этикетки на рос-
сийском рынке можно по
пальцам пересчитать. Мощ-
ности у них большие, а сухой
этикетки все меньше. При-
ходится таким компаниям
диверсифицироваться и на-
чинать работать на смежных
рынках. Ничего не подела-

ешь. Понятно, что необходи-
мо частично переключиться
на этикетку для кондитер-
ской промышленности. На
фоне зависимости водочных
объемов от позиции госу-
дарства «кондитерка» — по-
ка более стабильный бизнес.
Сейчас достаточно много
шоколада с дорогой отдел-
кой, и уже есть успешные
случаи перехода типогра-
фий из одного сектора в дру-
гой. Так что варианты есть.
ГАРТ: Но Вам наиболее при-
емлемым из них показался
уход в рекламно-коммерче-
скую типографию. Можно
ее краткое досье?
Р. А.: Типография называет-
ся «ТалерПринт!». Три пе-
чатных машины Heidelberg:
SM 74–5 с секцией лакиро-
вания, SM 52–4 и QM 46–2.
Полный набор отделочного
оборудования (ВШРА, КБС,
фальцовка, биговка, лами-
наторы, две тигельные ма-
шины), трафаретную печать
(M&R Saturn Platinum), есть
СТР Agfa Palladio II. Специа-

лизация — самая разнооб-
разная рекламно-коммерче-
ская продукция. Режим ра-
боты производства — круг-
лосуточный.
ГАРТ: Роман, для Вас, как
человека, который отвечает
за продажи, очень важна се-
годня красочность печатной
машины?
Р. А.: Важна, конечно, но для
рекламной полиграфии се-
годня, я считаю, «пять плюс
лак» — достаточно. «Шес-
терка» — все-таки избыточ-
на. Но конкуренты покупают
и шестикрасочные машины. 
ГАРТ: Давно Вы работаете в
«ТалерПринт!»?
Р. А.: С декабря 2006 г. 
ГАРТ: И как был декабрь?
Р. А.: Очень неплохо! Про-
блема в том, что клиенты, к
сожалению, не хотят озабо-
титься заказом рекламной
продукции заранее. Кален-
дарная загрузка все больше
смещается к концу года, об-
разуется длинная очередь.
ГАРТ: А кого среди клиентов
вашей типографии больше,
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прямых заказчиков или по-
средников?
Р. А.: На данный момент
примерно 60% — реклам-
ные агентства. Я перед собой
ставлю задачу выйти на
крупных клиентов, у которых
есть свои отделы маркетинга
и рекламы, которые сами де-
лают дизайн. Мне уже при-
шлось убедиться на практи-
ке , что сильные дизайнеры и
типография — несовмести-
мые по профилю бизнеса ве-
щи. Если и есть в типографии
«своя» дизайн-студия, то
она, скорее всего, должна
функционировать как от-
дельное юридическое лицо.
ГАРТ: На этом рынке рабо-
тать проще, чем на этике-
точном?
Р. А.: Сложнее. Тиражи су-
щественно короче и нет цик-
лической регулярности, но
потенциальных заказчи-
ков существенно больше. В
целом же — работать инте-
ресно! 



В каком-то смысле этике-
точное производство слу-
жит отражением всей нашей
полиграфии — по крайней
мере в том, что касается оф-
сетной печати. Еще не-
сколько лет назад произ-
водство этикетки считалось
верным куском хлеба. Сей-
час становится ясно, что
производство рядовой,
обыкновенной этикетки —
это очень черствый кусок
черного хлеба, к тому же
столь небольшой, что мож-
но, фигурально выражаясь,
и ноги протянуть. 

ТАКОЙ 
НЕПРОСТОЙ РЫНОК
Печатать триадой по бумаге
и резать ее на прямоуголь-
ники берутся многие типо-
графии, в результате чего
цены в этом секторе стали
крайне низкими, что далеко
не всегда соответствует
сложности работы. Этикетка
обычно печатается на тон-
кой бумаге, поэтому не вся-
кая печатная машина с ней
справится. Типичная про-
блема здесь — прилипание
к офсетной резине. Кроме
того, некоторые сорта бумаг
сильно изменяют кислот-
ность увлажняющего рас-
твора — вплоть до того, что
на длинных тиражах печать
становится невозможной.
Раствор приходится менять,
а это означает потерю вре-
мени и денег. 

Что еще? Впитываемость
разных сторон этикеточной
бумаги, как правило, неоди-
накова, поэтому увлажне-
ние листа при печати приво-
дит к его деформации, и на
приемке стопа становится

волнистой. Это создает про-
блемы при резке. Добавьте к
этому сложности с лакиро-
ванием тонкой бумаги и
борьбу с разнотоном: ведь
клиенту не понравится, если
товар на полке магазина бу-
дет иметь этикетки разного
оттенка. А чтобы не было
разнотона, нужна хорошая
машина, хороший печатник,
отлаженный технологичес-
кий процесс.

СОВРЕМЕННЫЕ
ТЕХНОЛОГИИ
Пока одни бились за копей-
ки, печатая бумажные пря-
моугольники, другие искали
пути повышения добавоч-
ной стоимости, осваивая
новые технологии и виды
отделки. Сегодня этикетка
все чаще печатается не на
листовых, а на рулонных ма-
шинах. Таким образом по-
вышается производитель-
ность, становится легче ра-
ботать с тонкой бумагой и,
кроме того, появляется воз-
можность делать в линию
такие операции, как высеч-
ка, тиснение, трафаретная
печать. При этом офсетные
секции с УФ-сушками в та-
ких машинах служат альтер-
нативой флексографским
при печати на пленках, ко-
торые часто применяются в
качестве материала для эти-
кеток.

Именно печать новых
видов этикетки позволяет
развивать целые полигра-
фические сектора. Уже не
редкость этикетки, отпеча-
танные в 5-6 цветов, с ла-
ком, тиснением, высечкой,
промоэтикетки — буклет-
ные, купонные, многослой-
ные, с вкладышем… 

Сравнительно новый
вид — термоусадочная эти-
кетка — всерьез помогает
возрождению глубокой пе-
чати. Наверное, несколько
лет назад это посчитали бы
пустыми фантазиями, но
именно этикетки стали од-
ной из областей использова-
ния цифровой печати в Рос-
сии. А вот что касается про-
дукции с персонализацией,
о которой столько говорили

продавцы ЦПМ, то с этим у
нас до сих пор еще туговато.
Зато пользуются спросом
персонализированные эти-
кетки для бутылок ;)

ПЕРСПЕКТИВЫ
За рубежом этикетка, как и
упаковка, постепенно стано-
вится областью применения
RFID-меток, благодаря ко-

торым, возможно, нам ско-
ро не придется созерцать
штрих-код на всевозможных
товарах. Пока это направле-
ние только развивается, и
разные технологии печати
соревнуются в способности
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КОЛОНКА ЗАХАРЖЕВСКОГО

Юрий 
ЗАХАРЖЕВСКИЙ

Пока одни би-
лись за копей-
ки, печатая бу-
мажные пря-
моугольники,
другие искали
пути повыше-
ния добавоч-

ной стоимости,
осваивая но-
вые техноло-
гии. Сегодня
этикетка все

чаще печатает-
ся на рулонных

машинах

наносить такие метки с наи-
меньшей себестоимостью.

Конечно, технический
прогресс имеет и свои обо-
ротные стороны. Например,
в США появилась бутылка
HydraCoach с интерактив-
ной «этикеткой»: мини-
компьютер с ЖК-дисплеем
(и даже небольшой клавиа-
турой!) следит за тем,
сколько жидкости потреб-
ляет человек, и выдает со-
ответствующие рекоменда-
ции. Предполагается, что
такая бутылка станет полез-
ной как для спортсменов,
так и для больных, для
которых потребление жид-
кости по каким-либо при-
чинам ограничено. Специ-
альный сигнал предупредит
и о том, что владелец бу-
тылки выпил больше нормы
или, наоборот, не принял
жидкость вовремя. Правда,
бутылка эта пока дорогова-
та (30 долл. при объеме
600 с небольшим миллили-
тров), однако и конкурен-
ции в этом секторе еще нет. 
А со временем, глядишь,
экранчик этот вырастет и
превратится в полноценное
средство представления то-
вара. Да еще и с анимацией
и рекламными роликами! 

Конечно, для изготовле-
ния таких «этикеток» поли-
графия практически не
нужна. И что мы сможем
противопоставить всем
этим суперсовременным
чудесам техники? Разве что
дешевизну. И снова при-
дется биться за копейки. Ну
что ж, всему свое время…
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ЭТИКЕТКА

ИНВЕСТИЦИОННАЯ 
ПРОГРАММА
Требования к качеству этикеточной бу-
маги постоянно возрастают, а спрос на
нее продолжает увеличиваться. В ответ
на эти рыночные тенденции, компания
UPM инвестировала средства в разви-
тие мощностей бумажной фабрики
UPM JКmsКnkoski (Финляндия) по про-
изводству бумаги одностороннего ме-
лования. 

В общей сложности на перепрофи-
лирование бумагоделательной маши-
ны №4, которая ранее выпускала жур-
нальную бумагу, будет выделено
45 млн евро. Эти инвестиции позволят
укрепить ведущие позиции UPM в
секторе производства этикеточной
бумаги и гибкой упаковки. Модерни-
зация будет завершена во втором
квартале 2007 г., после чего производ-
ственная мощность машины составит
120 тыс. т в год. 

Напомним, что в 2006 г. UPM уже
инвестировала в производство этике-
точной бумаги около 100 млн евро,
всего же за последние 10 лет в произ-
водство бумаги-основы и лицево-
го слоя этикеток UPM вложила более
400 млн евро.

ТЕМ ВРЕМЕНЕМ 
В МЕКСИКЕ
Ведущая медиа-компания Мексики —
Organizacion Editorial Mexicana, сдела-
ла один из крупнейших в истории от-
расли заказов на поставку газетных
CТP Kodak. Контракт включает постав-
ку семидесяти устройств Trendsetter
NEWS, программного обеспечения
Kodak Prinergy Evo и термальных плас-
тин Kodak Thermal News GOLD. 

Президент Kodak GCG и старший
вице-президент Eastman Kodak Compa-
ny Д. Лэнгли лично поздравил предсе-
дателя совета директоров и президен-
та Organizacion Editorial Mexicana с
подписанием соглашения, отметив, что
более чем десятилетний опыт компа-
нии Kodak в развитии цифровых техно-
логий особенно полезен в условиях
растущих рынков.

Как показывают данные IFRA, опуб-
ликованные в отчете Seybold от 8 марта
2006 г., Kodak вышел на первое место в
Северной Америке и на второе в мире,
наращивая свою долю за счет сокраще-
ния долей других производителей.

В странах СНГ, где поставщиком
термальных CТP Kodak выступает ком-
пания «Нисса Центрум», за последнее
время реализованы проекты в «Новой
Типографии», «Комсомольской Прав-
де», ОАО «Советская Сибирь», «Коми
Республиканской Типографии», и др.,
а также в ряде типографий Украины,
Казахстана и Киргизии. В настоящее
время ведется работа по осуществле-
нию сразу нескольких крупных газет-
ных проектов в России, Украине и
Белоруссии. Более подробная инфор-
мация будет оглашена по мере их реа-
лизации.



ГАРТ: Андрей, давайте начнем с раз-
говора о результатах 2006 г. Как бы
Вы охарактеризовали показатели рабо-
ты своего департамента в прошедшем
году? 
А. П.: Наверное, не будет преувеличе-
нием, если я скажу, что результаты по
прошлому году оказались блестящи-
ми — в 2006 г. компания «Вариант»
стала самым успешным европейским
дистрибутором Mark Andy. 
ГАРТ: Скажите, какие интересные уста-
новки ваша компания осуществила за
этот период?
А. П.: Пожалуй, наиболее интересны-
ми были проекты, реализованные в ти-
пографиях «Аквитал» (это Ростов-на-
Дону), «Триада» (Бишкек) и «Печатный
дом» — в Краснодаре. 
ГАРТ: Можно пару слов о том, какое
оборудование там было установлено и
чем для Вас интересны именно эти кли-
енты?
А. П.: Уникальность проекта, реализо-
ванного в типографии «Аквитал», за-

ключается в том, что установленная
там узкорулонная флексографская ма-
шина COMCO ProGlide MSP в ком-
плектации для печати по пленкам —
первая единица оборудования такого
класса на юге России. 

Устанавливали мы сразу весь ком-
плекс: саму машину, устройство для
монтажа флексографских форм и бо-
бинорезку. Работали совместно со спе-
циалистами клиента и представителя-
ми Mark Andy и уложились в кратчай-
шие сроки. 
ГАРТ: А на чем специализируется эта
типография?
А. П.: Компания «Аквитал» пришла с
другого рынка, это их старт в полигра-
фии. И новым направлением деятель-
ности станет производство высокока-
чественной гибкой упаковки и этикеток
для пищевой промышленности.

В установленной печатной машине
используются мощные сушки Momen-
tum, поэтому пленки от 15 мкм можно
печатать на скорости до 225 м/мин, в
чем мы собственноручно убедились,
проведя тестовую печать. 
ГАРТ: А типография в Бишкеке?
А. П.: Она также специализируется на
производстве упаковки и этикетки.
Там мы установили шестисекционную
сервоприводную комбинированную
машину с секцией холодного тиснения
фольгой; устройство перемотки, ин-
спекции и продольной резки полот-
на Mark Andy VSR300 — 17" и систему

для позиционирования и закрепле-
ния фотополимерных форм на форм-
ный цилиндр TT Cobra Heaford Model
600 ELS. 

Ну, а в марте в типографии «Печат-
ный Дом» была запущена новая узко-
рулонная флексографская машина
Mark Andy LP3000 шириной 13", кото-
рая на данный момент является, пожа-
луй, самой оснащенной флексограф-
ской машиной на Юге России.
ГАРТ: Расскажите, в чем состоят ее осо-
бенности и для печати какой продук-
ции она будет использоваться?
А. П.: Эта модель достаточно универ-
сальна и подходит и для выпуска за-
щищенной продукции или высокока-
чественных самоклеящихся этикеток,
и для печати пакетов, конвертов, яр-
лыков для одежды. Диапазон толщин
материалов очень широкий, от 25 до
360 мкм, причем печать может вестись
как водными, спиртовыми, так и УФ-
красками.

В машинах серии LP3000 использу-
ются модули кассетного типа, и это да-
ет возможность гибко перенастраивать
печатный процесс, заменяя любую из
флексографских секций, например, на
модуль тиснения или трафаретной пе-
чати. Кроме того, машина позволяет
выполнять ламинирование и тиснение
фольгой. 
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ИНТЕРВЬЮ

Андрей 
ПАВЛОВ
«Вариант»

Руководитель 
департамента 
узкорулонного
оборудования На мой взгляд, 

основная тенденция
сегодняшнего рынка
заключается в том,
что настало время

нестандартных реше-
ний. Машины стои-

мостью более 
1 млн долл. уже ни-
кого не удивляют.

Рынок подрос, 
возмужал. Судя 

по прошлому и нача-
лу текущего года,
можно говорить 

о том, что интерес 
к сложным решени-

ям будет расти

Типография «Линия График» продает:

1. Печатную офсетную машину
Heidelberg Speedmaster SM 102–2–ZP, 1989 г.в., 
66 000 евро.
Двухкрасочная, с возможностью печати с переворотом
листа 1+1 в один прогон.
Формат листа: 720х1020 мм (max) — 360х520 мм (min).
Пульт управления — CPTronic. Увлажнение спиртовое
чехольчатое.
Пробег 66 млн оттисков.
Тел.: 227 7744, Сергей Белов.

2. Фотонаборное оборудование
Heidelberg Primesetter 102, 2001 г.в., 30 000 евро.
Проявка on-line фирмы Colenta.
Рабочий формат: 1072х780. Количество кассет: 1.
Состояние оборудования — отличное.
Тел.: 227 7744, Наталья Болдырева, Павел Еремин.

Демонстрация в работе по предварительной договоренности.



рудования. Установок узкорулон-
ных флексографских машин в про-
шлом году было больше, чем, напри-
мер, машин высокой печати. Этот факт
говорит сам за себя и еще раз под-
тверждает наличие перспектив узкору-
лонного флексо.
ГАРТ: А в каких секторах сегодня тре-
буется наличие секций трафаретной и
глубокой печати? Насколько они вос-
требованы покупателями узкорулон-
ных машин?
А. П.: Конечно, в некоторых случаях
трафарет незаменим. Однако, как мне
кажется, спрос на трафаретные секции
будет стабильно небольшим. Устано-
вок машин с трафаретной секцией го-
раздо меньше, чем без нее. 

Эта операция востребована, но
нельзя сказать, что массово. Все же
секция трафаретной печати — специ-
фическая и весьма дорогая опция.
Российский печатник, как правило,
привык выходить из ситуации без при-
менения дорогостоящих модулей.
ГАРТ: Андрей, во всем мире говорят о
постепенном переходе этикеточного
производства с листового на узкору-
лонное оборудование. Характерна ли
эта тенденция для пост-советского
пространства?

А. П.: Да, такая тенденция существует.
Новые производства ставят этикетиро-
вочные линии под самоклеящуюся эти-
кетку. Предприятия постепенно пере-
ходят с сухой этикетки на самоклейку.
В связи с этим офсетные типографии
все больше интересуются флексограф-
ским оборудованием. Единственный
сдерживающий фактор — высокая це-
на, но прогресс не стоит на месте, и
это — временное явление. 
ГАРТ: Видимо, в России уже достаточ-
но узкорулонных машин? Насколько
актуален сегодня для поставщиков
этот рынок по сравнению с рынками
других стран СНГ?
А. П.: Россия в этом плане опережает
другие страны ближнего зарубежья, в
том числе Украину и Белоруссию. Тем-
пы развития Среднеазиатского регио-
на нельзя назвать высокими, здесь за
последнее время установлено совсем
немного новых флексографских ма-
шин. Если говорить о России, то высо-
кие показатели продаж свидетельству-
ют о том, что рынок еще не насыщен.
Хотя, возможно, это мое субъективное
мнение.

ГАРТ: Андрей, а если рассматривать в
общей массе установок: наблюдается
ли заметный рост спроса на сложные
конфигурации узкорулонных печатных
машин или клиенты предпочитают
простые?
А. П.: На мой взгляд, основная тен-
денция сегодняшнего рынка заключа-
ется в том, что настало время нестан-
дартных решений. Машины стоимос-
тью более 1 млн долл. уже никого не
удивляют. 

Рынок подрос, возмужал. Судя по
прошлому и началу текущего года,
можно говорить о том, что интерес к
сложным решениям будет расти. И,
несмотря на то, что пока в общей мас-
се установленных линий доля отно-
сительно простых машин велика,
тенденция роста спроса на сложные
конфигурации очевидна. 
ГАРТ: Не кажется ли Вам, что в по-
следнее время наметилось явное про-
тивостояние узкорулонной флексо-,
высокой и офсетной технологий как
основных способов печати этикеток.
Расскажите, какими Вы видите их пер-
спективы.
А. П.: Лично я никакого противостоя-
ния не наблюдаю. Просто есть компа-
нии, продвигающие разные виды обо-



ГАРТ: Ашот, как прошел прошлый год?
Довольны результатами?
А. А.: Результаты вполне удовлетвори-
тельные. Можно даже сказать, что этот
год оказался одним из лучших (хотя не
рекордным). 
ГАРТ: Какое оборудование пользова-
лось наибольшим спросом?
А. А.: Главным образом, здесь, навер-
ное, следует отметить продвижение на
рынок наших наиболее совершенных
сервоприводных машин модели Gallus
RCS-330 — сразу несколько таких ма-
шин было установлено в ведущих эти-
кеточных типографиях страны. И этот
процесс, надеюсь, продолжится.
ГАРТ: А появились ли в последнее вре-
мя какие-то новые тенденции на рос-
сийском рынке? 
А. А.: Четче прослеживается тенден-
ция дальнейшего расслоения в среде
этикеточных флексографских типогра-
фий — лидеры (скажем, «первая де-
сятка») становятся крупнее и все силь-
нее «уходят в отрыв» от остальных.
Одновременно общий объем рынка
растет и появляются все новые типо-
графии, в основном регионального
масштаба. 
ГАРТ: Спрос на сложные конфигурации
узкорулонных печатных машин растет
или клиенты предпочитают простые? 
А. А.: Да, смещение акцента в сторону
все более сложных конфигураций на-
блюдается. И это как раз тот сектор, где
оборудование Gallus, которое мы по-
ставляем на российский рынок, наибо-
лее полно демонстрирует свои воз-
можности и экономическую эффектив-
ность. Однако есть и противоположная
тенденция — за счет вышеупомянутых
новых типографий поддерживается
спрос на простые, но скоростные и
удобные машины.
ГАРТ: Ашот, а что Вы думаете о пер-
спективах узкорулонной флексопеча-
ти, высокой и офсетной технологий как
основных способов печати этикеток?
Насколько сильно выражено сегодня
их противостояние?
А. А.: Я бы не стал говорить о явном
противостоянии этих технологий. В
принципе, для каждой из них до сих

пор есть «место пол солнцем». Но од-
но очевидно: современные техноло-
гии, используемые в допечатной подго-
товке, изготовлении печатных форм и
реализованные в самих печатных ма-
шинах, резко подняли качество флек-
сографии и, вкупе с имеющимися изна-
чально преимуществами, вывели этот
способ печати на первое место по вос-
требованности на рынке. Сегодня
флексо делит рынок с офсетом (при-
чем, высококачественным), активно
вторгаясь в его традиционные сегмен-
ты, а вот высокую печать, мне кажется,
она уже «побила» почти по всем пока-
зателям.

ГАРТ: А насколько востребованы поку-
пателями узкорулонных машин секции
трафаретной и глубокой печати? 
А. А.: Трафаретная печать как раз
именно «узкорулонщикам» больше
всех и нужна, так как является одним
из основных элементов «добавочной
стоимости» высококачественных (а
значит, и дорогих) этикеток. Сегодня
уже сложно представить себе, скажем,
этикетку на косметическом средстве
или, например, водочную на прозрач-
ной пленке, без трафарета. 

Глубокая печать (вкупе с флексо или
офсетом) также имеет свою нишу, од-
нако она заметно меньше. Причем, Вы
знаете, что сейчас появилась и УФ-глу-
бокая печать на узкорулонных маши-
нах. Однако там пока есть ряд техно-
логических сложностей — и с краска-
ми, и с допечатной подготовкой.   
ГАРТ: Во всем мире этикеточные про-
изводства переходят с листового на уз-
корулонное оборудование. А как у нас?
А. А.: Да, эта тенденция однозначно
характерна и для России. И связано

это, в первую очередь, с переходом
производств на этикетирование про-
дукции с рулона (это более техноло-
гично, качественно, быстро и удобно).
ГАРТ: Но в России рынок узкорулонных
машин, видимо, близок к насыщению?
Как «Гейдельберг СНГ» планирует
строить дальнейшую политику про-
даж?
А. А.: Прогнозы на текущий год у
нас достаточно оптимистичные. Рынок
по-прежнему растет, хотя, конечно,
нельзя забывать о том, что он «не ре-
зиновый». Уже сейчас чувствуется оп-
ределенная насыщенность отдельных
сегментов (особенно оборудованием
Hi-End класса). И потом, рост в нашем
бизнесе напрямую зависит от роста ре-
ального сектора экономики страны.
ГАРТ: А что в этой связи можно сказать
о рынках стран СНГ?
А. А.: Там сегодня более востребованы
многофункциональные машины, некие
комбайны, способные производить
этикетку и на самоклейке, и просто на
бумаге, а еще запечатывать пленку и
даже немного картон. (смеется) Кроме
того, рынок там более лимитирован, в
том смысле, что от одной поставки до
другой может пройти много месяцев.

Поэтому я полагаю, что для постав-
щиков оборудования российский ры-
нок по-прежнему наиболее актуален.
И хотя он, как я уже говорил, «не рези-
новый», на ближайшее время работы
здесь, думаю, хватит всем (и нам, и на-
шим коллегам). 
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американской линейки Nilpeter FB-Line.
Несмотря на некоторое опасение со
стороны персонала типографий (новая
и «сырая» техника), в эксплуатации ма-
шины показали себя очень хорошо. Да-
же в простых конфигурациях все они
нашли свой рынок и успешно работа-
ют. Также была установлена очередная
платформная машина Nilpeter MO-
3300 Servo, в сложной конфигурации,
уникальной для рынка СНГ.

А в начале этого года при участии
нашей сервисной службы специалисты
завода Nilpeter установили и сдали в
эксплуатацию новую (не только для
рынка СНГ и стран Балтии) машину
Nilpeter FA-4. Практически не охвачена
вниманием осталась только серия сер-
воприводных машин Nilpeter, но, ду-
маю, и это не за горами...
ГАРТ: А вообще, каковы основные тен-
денции этикеточного рынка? Какое
оборудование востребовано сейчас и
что будет происходить в дальнейшем?
А. Ч.: Сложно сказать, куда движется
этикетка в целом, но общая тенденция
на сегодня — выбор специализации.
Очень мало осталось типографий, ко-
торые печатают «все». Подавляющее
большинство имеют очень четкую спе-
циализацию: «водочники», «пищеви-

ки», «парфюмеры» и т. д. Отсюда и
требования к машинам — набор оп-
ций подбирается под конкретный ры-
нок и под структуру заказов типогра-
фии. Мне кажется, что в дальнейшем
такое разделение труда будет стано-
виться все четче, и это позволит каж-
дой типографии стать более профес-
сиональной в сегменте, который был
выбран как приоритетный. 

Исключение — крупные типогра-
фии, имеющие в парке оборудования
более пяти печатных машин. Они мо-
гут позволить себе содержать несколь-
ко машин под разные продукты — и
под технологически простую этикетку,
и под сложную «элитную» продукцию.
ГАРТ: Сложные конфигурации востре-
бованы или пока клиенты предпочита-
ют простые?
А. Ч.: Кто-то сказал: «На вкус и цвет
фломастеры разные». Нет одинаковых
конфигураций машин и нет машин
«простых». Мы уже давно переросли
этикетку «4 + УФ лак», на сегодня ма-
шина без каких-либо хитрых опций
скорее нонсенс, чем правило. Конечно,
есть продукция, не требующая допол-
нительных технологических ухищре-
ний (и, как следствие, усложнения ма-
шин), но основная масса этикеток до-

ГАРТ: Антон, как Вы оцениваете ре-
зультаты прошедшего 2006 г. и пер-
спективы текущего с точки зрения про-
даж оборудования?
А. Ч.: Прошлый год никаких неожидан-
ностей не принес, все сложилось, как и
было запланировано. Рынок самоклея-
щейся этикетки спокойно и планомер-
но развивался, что было видно как по
потреблению материалов, так и по ус-
танавливаемому оборудованию. В те-
кущем году мы также не ожидаем ни-
чего экстраординарного — по крайней
мере, никаких предпосылок для сверх-
быстрого развития какого-либо сег-
мента узкорулонной печати нет.
ГАРТ: Какие установки 2006 г. были
наиболее интересными?
А. Ч.: В прошлом году мы установили в
России и Украине несколько машин из
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вольно сложна. Большинство наших
клиентов заказывают машины специа-
лизированные: не сверхсложные, но ос-
нащенные под ту продукцию, которую
планируют производить или уже произ-
водят. Есть также клиенты, которые да-
ют техническое задание на разработку
специальных устройств именно под их
заказы. Несмотря на сложность, такие
проекты очень интересны. Наверное,
этот процесс можно назвать не услож-
нением, а, опять же, специализацией.
ГАРТ: Антон, а есть ли противостояние
узкорулонных флексо, высокой и оф-
сетной технологий в печати этикеток?
А. Ч.: Не соглашусь с термином «проти-
востояние» — каждый вид печати вос-
требован в свое время и в своем сег-
менте. Перспектива развития есть у
всех видов, ну, может, за исключением
высокой печати — в этом противобор-
стве офсет явно будет доминировать. В
остальном, преимущество получат
производители, которые смогут ис-
пользовать плюсы каждого вида печати. 

У нас есть клиенты, успешно исполь-
зующие комбинации всех видов печати,
хотя несколько лет назад все говорили,
что офсет вытеснит флексо с рынка эти-
кетки. Противостояние сохранилось
только среди производителей машин,
которые приводят разные умозритель-
ные доводы в защиту той или иной тех-
нологии. А что касается числа машин на
рынке СНГ и стран Балтии, то офсет, ко-
нечно, будет развиваться несколько ак-
тивнее — сегодня таких машин уста-
новлено очень мало, а спрос уже фор-
мируется. Кстати, появляется спрос и на
цифровую печать этикетки.
ГАРТ: А в каких секторах требуется на-
личие секций трафаретной и глубокой

печати? И насколько они востребованы
покупателями узкорулонных машин?
А. Ч.: Сейчас уже редко встретишь эти-
кетку без трафаретной печати. Возмож-
ности по использованию кроющих кра-
сок на прозрачных и металлизирован-
ных материалах востребованы практи-
чески на всех видах этикеток. А с уче-

том стоимости оборудования, значи-
тельно снизившейся в последние годы,
эта технология стала доступной прак-
тически всем типографиям.

С глубокой печатью сложнее, по-
скольку и хотелось бы использовать
возможности технологии, но кого-то не
устраивает время изготовления форм и
их цена, кого-то — стоимость оборудо-
вания. Для печати металлизированны-
ми красками и нанесения специальных
составов это, пожалуй, лучшая техно-
логия, но изготовление форм в преде-
лах недель и стоимость в сотни тысяч

евро за секцию, конечно, значительно
сдерживают развитие.
ГАРТ: Во всем мире говорят о переходе
этикеточного производства с листового
на узкорулонное оборудование. Эта
тенденция характерна для пост-совет-
ского пространства?
А. Ч.: Безусловно. Учитывая развитие
этикетирующих аппаратов, появление
новых материалов, несомненно, буду-
щее за самоклейкой. Есть и другие ин-
тересные технологии, например, тер-
моусадочные и «ввариваемые» (in-
mould) этикетки для пластиковой тары.
«Сухая» или листовая технология не
умрет окончательно, как пророчили
несколько лет назад, но будет очень се-
рьезно потеснена. Судите сами: самый
традиционный для нее сегмент — пив-
ная этикетка, с огромными объемами
этикетирования — уже постепенно ос-
нащается более технологичной и про-
стой самоклейкой. В России, например,
уже пять-шесть сортов пива этикетиру-
ется только самоклейкой (причем весь-
ма и весьма сложной технологически).
ГАРТ: Антон, скажите, в России уже до-
статочно узкорулонных машин? 
А. Ч.: Учитывая, что потребление эти-
кетки в нашей стране в несколько раз
ниже, чем в Европе, а поставляемые то-
вары этикетированы «европейской»
этикеткой (производится она в Польше,
Чехии, Германии и Дании, а также в
странах Балтии), машин еще недоста-
точно. Рынок стран СНГ тоже очень ак-
туален, поскольку на территорию быв-
шего СССР в год ввозится до 15–20 ма-
шин и, судя по всему, этот показатель
пока уменьшаться не собирается.
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компании во всех трех обо-
значенных Вами областях
работают на нашем обору-
довании. Например, полно-
цветная двухсторонняя УФ-
печать по полиамидному
рукаву (колбасной оболоч-
ке) требует особой конст-
рукции машины. Иначе не-
возможно обеспечить точ-
ную приводку и высокую
скорость. Машина линейно-
го построения с такой зада-

чей справиться не сможет,
поскольку полиамидная
оболочка ведет себя мало-
предсказуемо, и неизбежны
проблемы с приводкой. Но и
не каждая планетарная ма-
шина подойдет для таких
целей. Наши машины осна-
щены современными систе-
мами нон-стоп размотки и
намотки, системами термо-
статирования, сервоприво-
дами для индивидуального
контроля натяжения на раз-
ных участках, гильзовой
системой, системами авто-
матической приводки меж-

ГАРТ: Господа, в линейке
оборудования, которое по-
ставляет компания «ЯМ Ин-
тернешнл», не последнее
место занимают машины Ko-
Pack. В 2006 г. случилась
некоторая перестройка? Хо-
телось бы получить офици-
альные комментарии, что же
все-таки произошло?
А. Д.: Да, комментарии не-
обходимы. Вообще, компа-
ния Ko-Pack была основана
более 30 лет назад, однако
не будем забираться так да-
леко в прошлое. В послед-
ние 18 лет у этой компании
было два взаимосвязанных
бизнеса — продажа печат-
ных машин и собственная
типография, оснащенная
этими же машинами. Про-
изводителем печатных ма-
шин для Ko-Pack была япон-
ская компания Toyo-Koki (не
путать с Taiyo-Kikai). В сере-
дине 2006 г. печатный биз-
нес Ko-Pack был куплен дру-
гой японской компанией, а
изготовитель печатных ма-
шин Toyo-Koki вышел на ры-
нок самостоятельно, для че-
го им была создана дочер-
няя компания KPG, которая
обеспечивает реализацию
оборудования, междуна-
родную логистику и т.д.
Фактически весь персонал
Ko-Pack, ранее задейство-
ванный в «машинном» биз-
несе, перешел в KPG (Toyo-
Koki). Офисы Ko-Pack в Ев-
ропе и США также вошли в
состав компании KPG (Toyo-
Koki). 

«ЯМ Интернешнл» под-
писал эксклюзивное дистри-
буторское соглашение с KPG
Япония и Toyo-Koki. Как
компания, которая имеет
эксклюзивные права на про-
дажу машин KPG на терри-
тории России и СНГ, мы
ощущаем некоторые поло-
жительные результаты этих
изменений: логистика стала
более быстрой, информа-
цию от изготовителя мы так-
же получаем оперативнее и,
соответственно, можем быс-
трее предоставить ее клиен-
там так как теперь работаем
напрямую с японским офи-
сом KPG. 
ГАРТ: И все-таки, измене-
ния у производителя не мо-
гут не сказаться на деятель-
ности поставщика.
А. Д.: Конечно, в связи с
этими событиями 2006 год
был для нас не самым лег-
ким, но мы выполнили все
свои обязательства по теку-
щим контрактам и предо-
ставили гарантийное и сер-
висное обслуживание на все
ранее установленные маши-
ны Ko-Pack.
ГАРТ: Создается впечатле-
ние, что машины KPG (Ko-
Pack) продаются сегодня в
России только в специализи-
рованные типографии. Так
ли это?
А. Д.: Касательно объема
продаж Вы близки к исти-
не — больший процент ма-
шин Ko-Pack был поставлен
для выполнения специаль-
ных задач, однако есть ряд

типографий, которые ис-
пользуют базовые машины
для печати обычной само-
клеящейся этикетки. У нас
есть и специализированные,
и вполне универсальные ма-
шины. Причем последние
даже более универсальны,
чем линейно-секционные
машины аналогичной цено-
вой категории. Это объясня-
ется применением плане-
тарной схемы и, как следст-
вие, практически полной
«всеядностью» машины. 

Распределение объемов
продаж по сегментам, ско-
рее, отражает распреде-
ление наших вложений и
интересов на рынке. Мы
предлагаем комбинирован-
ные машины как высокой
(Super CID), так и флексо-
графской (Euroflex) печа-
ти планетарной и ярусной
компоновки, дополненные
различными отделочными
секциями и, по желанию за-
казчика, секциями трафа-
ретной печати. Базовые мо-
дели Super CID и Euroflex
представлены в нашем ката-
логе как универсальные,
остальные модели сконст-
руированы для решения
конкретных задач (напри-
мер, печати по тубному ла-
минату). 
ГАРТ: Насколько нам изве-
стно, сектора, в которых воз-
можности Ko-Pak раскрыва-
ются на 100% — это печать
колбасных оболочек, плас-
тиковых туб и этикеток-бук-
летов. А почему?
А. Д.: Ответ будет простой.
Есть масса фирм, готовых
сделать простую, скажем,
«этикеточную» машину. Но
для оптимального решения
любой из перечисленных Ва-
ми задач требуется специ-
альное, индивидуально
спроектированное оборудо-
вание. А это влечет за собой
мощные производственные
ресурсы, технологию, кад-
ры, время и полигон для ис-
пытаний и отладки. У наших
японских партнеров все это
есть, и это наша сильная сто-
рона. Доказательством мо-
их слов является тот факт,
что в России лидирующие
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ду печатными модулями и
специальной системой УФ-
сушки повышенной мощ-
ности, специально спроек-
тированной для печати по
полиамидной колбасной
оболочке и рядом других
опций. Этот комплекс обес-
печивает лучшее на рынке
качество двухсторонней УФ-
печати по колбасной обо-
лочке.
ГАРТ: Как вы считаете, ры-
нок узкорулонных машин в
России уже насыщен?
А. Д.: Мне так не кажется.
Обращений клиентов доста-
точно много. Причем инте-
рес есть в самых разных
категориях — от печати тер-
мочеков до термоусадоч-
ной, многослойной и бук-
летной этикетки.
ГАРТ: Давайте поговорим и
об особенностях допечат-
ной подготовки во флексо-
графии.
Д. Т.: Мы предлагаем флек-
сографским типографиям
технологию с использовани-
ем водовымывных фотопо-
лимерных пластин Toyobo,
отличающуюся высокоско-
ростным и экологически чи-
стым процессом обработки.
Применение такой техноло-
гии позволяет изготовить
комплект форм в течение
часа. 
ГАРТ: Вот так просто?
Д. Т.: Никто не говорит, что
все очень просто, но все су-
щественно быстрее и без ис-
пользования вредных хими-
катов, необходимых для
сольвентных форм. 
ГАРТ: А по цене эти пласти-
ны существенно дороже?
Д. Т.: По сравнению с «соль-
вентными» фотополимер-
ными — процентов на де-
сять. Но здесь идея другая:
мы даем клиентам возмож-
ность существенно сокра-
тить время допечатной под-
готовки и при этом полно-
стью избавиться от проблем
с экологией. Итог — увели-
чение скорости до четырех
раз, плюс вода вместо неде-
шевого растворителя при
отсутствии необходимости в
его регенерации и утилиза-
ции. В итоге конечная себес-

тоимость готовых водовы-
мывных печатных форм
сопоставима с сольвенто-
вымывными, а с учетом
повышения скорости изго-
товления получается, что на
наших формах работать вы-
годнее.
Д. Т.: Раньше, скажем,
5–7 лет назад, практически
все предприятия заказывали
готовые формы «на сторо-
не». Сегодня многие из них
начали делать формы само-
стоятельно, так как мы пред-
ложили рынку выгодную,
безопасную и удобную тех-
нологию собственного изго-
товления форм. Важно, что
мы поставляем технологию
«под ключ», то есть устанав-
ливаем оборудование, обу-
чаем персонал, настраиваем
процесс — и можно начи-
нать работать.
ГАРТ: И как оцениваете
свою долю российского рын-
ка пластин?
Д. Т.: Водовымывные плас-
тины Toyobo находятся сего-
дня на уровне двух постав-
щиков, которые занимают
третью и четвертую строчки
рейтинга. До объемов
DuPont и Flint Group (бывше-
го BASF) мы пока не дотяги-
ваем, но, по грубой оценке,
не менее 90% рынка водо-
вымывных пластин в России
принадлежит нам. 
ГАРТ: А как развивался этот
бизнес, если судить по объе-
мам продаж? Линейно или
скачкообразно?
А. Д.: Любую новую техно-
логию вывести на рынок не-
просто. Водовымывные пла-
стины мы начали представ-
лять на в России первыми. В
течение нескольких лет объ-
ем был стабильным или на-
блюдался небольшой при-
рост. В последние два
года — ежегодный 40% при-
рост продаж. В этом году, по
нашим планам, он будет еще
больше. В начале приходи-
лось очень много времени
тратить на внедрение новой
технологии, но сейчас про-
дукт начинает продавать се-
бя сам, во многом благодаря
многочисленным положи-
тельным отзывам клиентов. 

ЭТИКЕТКА



ГАРТ: Но клиент должен, ви-
димо, приобрести и про-
цессор?
Д. Т.: В случае водовымыв-
ных пластин Toyobo процес-
сор обходится дешевле.
Нет, конечно, сопоставимые
по ценам сольвентные про-
цессоры существуют, но
клиент, который будет рабо-
тать с таким, очень быстро
почувствует разницу из-за
наличия вредных испаре-
ний, а также низкой произ-
водительности. Покупку же
«продвинутого» сольвент-
ного устройства, не имею-
щего описанных выше
проблем, сегодня могут поз-
волить себе только крупней-
шие предприятия. 
ГАРТ: Сейчас все поставщи-
ки прочитают это интервью
и начнут вести переговоры с
другими производителями
водовымывных пластин...
Д. Т.: Отлично. Есть, правда,
одно «но». Открою секрет:
еще несколько лет назад
первые пластины Toyobo не-
много проигрывали по каче-
ству сольвентным. Теперь
качество одинаковое. Чтобы
сделать из нового продукта
полностью отлаженный и се-
рийный, потребовались го-
ды работы плюс определен-
ные инвестиции. В итоге на
сегодняшний день мы зани-
маем лидирующую позицию
на рынке водовымывных
пластин и не предполагаем
ее уступать. Мы не уверены,
что наши будущие конку-
ренты смогут сразу предло-
жить комбинацию высоко-
качественных материалов и
отлаженной технологии, а
по отдельности эти вещи ни-
кому не нужны.

У Toyobo также есть ори-
гинальные разработки в об-
ласти цифровых пластин.
Например, в качестве ма-
сочного чувствительного
слоя используется соедине-
ние алюминия. Такой масоч-
ный слой также вымывается
водным раствором.

Есть еще одно преиму-
щество наших водовымыв-
ных пластин — они сущест-
венно более устойчивы к аг-
рессивным веществам, чем

сольвентные. При печати
колбасных оболочек или
скотча, в состав красок для
которых входят агрессив-
ные растворители (этилаце-
тат, толуол и т. д.), водовы-
мывные пластины демонст-
рируют значимо большую
тиражестойкость. Кстати, в
2006 г. мы вышли на офици-
альное третье место в Евро-
пе по объему продаж плас-
тин Toyobo.
ГАРТ: Как Вы оцениваете
перспективы российского

рынка высококачественных
узкорулонных машин?
Д. Т.: Нормальные перспек-
тивы. Нужно просто рабо-
тать. Я считаю, что при-
оритетными клиентами для
поставщиков будут стано-
виться региональные типо-
графии. Производителю
продукции было бы логич-
нее размещать заказы в ти-
пографии, расположенной в
непосредственной близости
от него, если, конечно, эта
типография в состоянии
обеспечить соответствую-
щий уровень своей продук-
ции. Такая тенденция, по на-
шему мнению, сегодня на-
блюдается.
А. Д.: Действительно, за-
просы, с которыми к нам се-

годня обращаются, часто ис-
ходят из регионов. Потреб-
ности самые разные. Наибо-
лее актуальны самоклейка и
термоусадочная этикетка. 

У нас есть специализиро-
ванная машина для печати
термоусадочной этикетки.
Она не только печатает, но и
изготавливает термоусадоч-
ный рукав в линию. 
ГАРТ: Но это флексограф-
ская машина, а считается,
что нужно печатать термо-
усадку глубоким способом?
А. Д.: «Нужно» — это не
совсем правильное слово.
Все зависит от заказов. Если
у Вас много относительно
коротких заказов на термо-
усадку, то себестоимость
при печати на флексограф-
ской машине будет ниже. По
большому счету термоусад-
ку можно печатать любым
способом, вопрос только в
красках и возможностях ма-
шины обеспечить хорошую
приводку. На машинах ли-
нейного построения это сде-
лать сложнее, на планетар-
ных, которые мы поставля-
ем — существенно проще. 
ГАРТ: Каково Ваше отноше-
ние к спорам вокруг различ-
ных способов узкорулонной
печати (офсет, флексо, вы-
сокая)? Они в последнее
время разгораются все
больше.
Д. Т.: Каждая технология
имеет свои преимущества и
свои недостатки. Обычно
офсетными секциями инте-
ресуются в случае наличия
специфического заказчика,
которому необходима
именно офсетная печать.
Как правило же, обращения
клиентов поступают по
флексографским машинам
и машинам высокой печати.
Часто поступают запросы на
машину «флексо+трафа-
ретная печать» или «высо-
кая+трафаретная». И здесь
задача поставщика — пра-
вильно порекомендовать
оптимальную технологию.
Ну, и конечно, обеспечить
надежный сервис.

ИНТЕРВЬЮ

Мы не увере-
ны, что наши
будущие кон-

куренты смогут
сразу предло-
жить комбина-
цию высокока-

чественных 
материалов 

и отлаженной
технологии, 

а по-отдельно-
сти эти вещи

никому 
не нужны

Д. Токманцев

VISA И MASTERCARD 
ЗА ОДИН ПРОГОН
В начале 2007 г. в типогра-
фии «НоваКард», являю-
щейся одним из крупней-
ших в России и Восточной
Европе предприятий по
производству пластиковых
карт, был установлен новей-
ший шестикрасочный полу-
форматный Lithrone S629. 

С установкой этой маши-
ны компания «НоваКард»
получила возможность пе-
чатать карты Visa и Master-
Card за один прогон. Для их
изготовления требуется пе-
чать дополнительных цве-
тов, и шестикрасочный
Lithrone легко с этим справ-
ляется. «Новая печатная ма-
шина позволяет увеличить
скорость печати, что сокра-
щает сроки выполнения как
небольших, так и крупных
заказов. Это еще один важ-
ный шаг навстречу нашим
клиентам, — комментирует
директор компании «Нова-
Кард» Владимир Круп-
нов. — Машины Komori
имеют превосходные конст-
руктивные возможности,
полностью отвечающие на-
шим задачам по выпуску
пластиковых карт, отвечаю-
щих мировым стандартам
качества. Мы уверены в на-
дежности этих машин, даже
если речь идет о печати по
жестким материалам».

Первой машиной Komori,
приобретенной типографи-
ей, стал бывший в употреб-
лении двухкрасочный Sprint
228. Затем — четырех- и пя-
тикрасочные Lithrone. Когда
возможностей собственной
сервисной службы стало не-
достаточно, руководство
«НоваКард» обратилось к
официальному дистрибуто-
ру Komori в России — ком-
пании «ЯМ Интернешнл». 

В прошлом году, плани-
руя расширение парка обо-
рудования, типография
провела тендер среди по-
ставщиков печатных машин,
и компания «ЯМ Интер-
нешнл» оказалась в наи-
большей степени соответст-
вующей предъявляемым
требованиям.



номическим обоснованием
целесообразности сниже-
ния пошлин. Сравниваются
два сценария развития рын-
ка полиграфических услуг в
секторе производства высо-
кокачественной печатной
продукции: при сохранении
ввозных пошлин и при их
снижении до 5%. 

В соответствии с суще-
ствующими нормами, еди-
новременный шаг снижения
(по одной заявке) не может
быть больше 10%. По расче-
там на конец 2006 г., при
предположении отмены по-
шлин с начала 2007 г., бюд-
жет теряет доход от пошлин
в размере 25,8 млн долл.
США, но одновременно по-
лучает налоговых платежей
больше на 51,4 млн долл.
США. 

Положительный баланс
уже в 2007 г. мог составить
25,6 млн долл., или 700 млн
руб. И далее с каждым го-
дом — прогрессивный рост
доходности государственно-
го бюджета. 

ДЛИННАЯ РАПИДА 
ДЛЯ САНКТ-ПЕТЕРБУРГА
Недавно представители
Санкт-Петербургской Об-
разцовой типографии побы-
вали на заводе КБА в Раде-
бойле, где производилась
приемка новой печатной
машины. Эта двенадцати-
секционная Рапида 105 с пе-
реворотом листа и секцией
лакирования станет первой
моделью от КБА, установ-
ленной в типографии и бу-
дет введена в эксплуатацию
к началу «белых ночей». 

В монтажном цеху в Ра-
дебойле машина продемон-

стрировала печать тестового
заказа с переворотом на вы-
сокой скорости. Будущие
владельцы уверены, что но-
вая «длинная» Рапида 105
приведет к значительному
повышению производитель-
ности предприятия, а печать
упаковки станет еще более
рентабельной и автоматизи-
рованной. 

Контракт на покупку ма-
шины был профинансиро-
ван лизинговой компанией
«Дойче Лизинг Восток»,
стратегическим партнером
«КБА РУС» на российском
рынке. 

ПОЛИГРАФИЯ 
И ПОЛИТИКА
4 мая 2007 г. состоялось
очередное заседание Экс-
пертного совета по изда-
тельско-полиграфической
отрасли при Министерстве
культуры и массовых ком-
муникаций РФ. Сопредсе-
датель Экспертного совета
и генеральный директор
Полиграфического ком-
плекса «Пушкинская пло-
щадь» О. Попцов рассказал
в своем докладе о состоя-
нии издательско-полигра-
фической отрасли, а также
отметил основные события,
произошедшие в течение
последнего полугодия. В
докладе была затронута те-
ма процесса согласования
заявки, поданной в конце
2006 г. в Межведомствен-
ную комиссию по таможен-
но-тарифному регулирова-
нию и защитным мерам во
внешней торговле о сниже-
нии таможенных пошлин на
ввоз мелованных бумаг. За-
явка сопровождается эко-

ЭТИКЕТКА



КАЧЕСТВО ПО ISO 
Периодический аудит был
проведен международной
компанией Det Norske Veritas
в апреле в типографии «Хар-
менс». Его предметом стали
две области — «Обеспече-
ние результативного плани-
рования в рамках системно-
го подхода» и «Обеспечение
соответствия документации
процессам организации».
Особый акцент аудиторы
сделали на анализ работы с
заказчиками (определение
требований и ожиданий по-
требителей, связь с потреби-
телями, информирование
потребителей и т. д.) и ана-
лиз процесса производства
(осведомленность и компе-
тентность персонала, соблю-
дение технологии производ-
ства и планов производства,
управление несоответствия-
ми и т.д.) В результате аудита
типография «Харменс» под-
твердила сертификацию, и
определила области, где мо-
гут быть произведены усо-
вершенствования.

Значимость системы ка-
чества в полиграфии про-
комментировал генераль-
ный директор типографии
«Харменс» Ю.А. Верещагин:
«…Необходимость построе-
ния системы качества назре-
ла в 1998 г., когда мы начали
работать на рынке упаковки.
Требования на этом рынке
очень высокие, а ошибки,
приводящие к браку, стоят
дорого, ведь тиражи, как
правило, очень большие.
После изучения опыта евро-
пейских типографий мы ста-
ли осваивать систему
менеджмента качества —
разработали нормативы,
описали процедуры и стали
их внедрять. В 2002 г. был
получен международный
сертификат менеджмента
качества ISO–9001. В резуль-
тате этой работы мы снизили
показатели брака в 11,5 раз!
Система менеджмента каче-
ства не только помогает нам
работать, но и служит крите-
рием для наиболее требова-
тельных заказчиков…»

ЛУЧШИЙ ЕВРОПЕЙСКИЙ
ДИСТРИБУТОР
На церемонии подведения
итогов деятельности компа-
нии HP Indigo за 2006 г., со-
стоявшейся в апреле с. г. в
Боблингене (Германия) фир-
ма «Нисса Центрум» была
названа лучшим европей-
ским дистрибутором циф-
рового офсета HP Indigo. 

Директор по маркетингу
департамента международ-
ных продаж HP Indigo Divi-
sion Иланит Биалсток, отме-
тил, что на растущих рынках
России и стран СНГ преиму-
щества цифровой печати ре-
ализованы наиболее ярко.
Рост экономики и политиче-
ские изменения, произошед-
шие в последние годы в Рос-
сии, благотворно отразились
на бизнесе компании «Нис-
са» и продвижении техники
HP. За последние три года
продажи цифровых офсет-
ных печатных машин HP Indi-
go выросли на 25%. Основ-
ными факторами, сделавши-
ми технологии HP Indigo бо-

НОВОСТИ

лее привлекательными для
российских полиграфистов,
стали повышение качества
печати, возможность персо-
нализации и печать продук-
ции с переменными данны-
ми. Начав продажи цифро-
вых офсетных машин Indigo
в 1996 г., «Нисса Центрум»
уже в первый год продала
четыре устройства. Сегодня
объем продаж цифрового
офсета непрерывно увели-
чивается. Из более чем
130 машин, поставленных
компанией и ее представи-
тельствами в СНГ, 76 % ус-
тановлено в России, осталь-
ные работают на территори-
ях Украины и Казахстана. 

Директор международ-
ного отдела «Нисса» Сергей
Кулаков, говоря о перспек-
тивах, отметил: «Пока не
видно неизбежной эволю-
ции полиграфии в РФ и СНГ
в сторону «цифры», но наш
рынок свеж, гибок и не на-
сыщен полностью. Это дает
основание для благоприят-
ных прогнозов». 



ИНДИКАТОР РАЗВИТИЯ
Никто, видимо, не сомне-
вался, что продажи печат-
ных машин в этом году вы-
растут. Если говорить о всем
мире (а не только о нашем
небольшом российском
рынке), спад прекратился.
Есть некоторый подъем в Ев-
ропе, нет снижения в США и
динамично развивается ази-
атский (читай: китайский)
рынок. Правда, надо отме-
тить, что конкуренция суще-
ственно выросла и на авто-
мате уже практически ниче-
го не получается. В некото-
рых странах ситуация еще
более или менее соответст-
вует тем долям производи-
телей, которые были до из-
вестного кризиса 2001 г., в
других идет передел рынка
между производителями
оборудования. Россия, ско-
рее, находится в некоторой
нейтральной зоне. 

Вот такое длинное пре-
дисловие к новости о том,
что крупнейший производи-
тель листовых печатных ма-
шин компания Heidelberg
объявила о предваритель-
ных результатах своего оче-
редного финансового года,
который закончился 30 мар-
та. Объем продаж компании
вырос на 6% и составил
3,8 млрд евро. Прибыль до
уплаты налогов выросла на
30% и составила 362 млн ев-
ро, что очень неплохо. Это
есть некоторый реальный
индикатор развития рынка. 

Окончательные результа-
ты финансового года будут
представлены в середине
июня. 

ЭТИКЕТКА

СЕМИНАР SCREEN
В марте компания Dainippon
Screen провела традицион-
ное обучение менеджеров
московского и региональ-
ных представительств фир-
мы HGS, которая является
крупнейшим поставщиком
решений и продуктов Screen
в России и странах СНГ.

Обучения проходило в
европейском офисе Screen в
г. Амстелфин (Нидерлан-
ды). Программу открыл ди-
ректор по продажам Франс
Копс, рассказавший об ос-
новных тенденциях рынка.
Затем вниманию собрав-
шихся была представлена
обновленная линейка сис-
тем CТP Screen. После пре-
зентации гостям продемон-
стрировали работу систем
CТP PlateRite 16000 и 36000
сверхбольшого формата.

Следующий пункт про-
граммы обучения был
посвящен выходу новой,
четвертой, версии системы
управления рабочими пото-
ками Screen Trueflow 3. Про-
дукт-менеджер по системам
workflow рассказал о боль-
шом потенциале и новых
уникальных возможностях
системы, подробно были
рассмотрены возможные
конфигурации Trueflow 3.
Более пристальное внима-
ние было уделено опциям
новой версии Trueflow 3,
присутствующие получили
подробные ответы на мно-
гие практические вопросы.

В программу обучения
входила и презентация ци-
фровой печатной машины
Truepress 344. Созданная
практически «с нуля», True-
press 344 сочетает в себе
максимально автоматизи-
рованную офсетную печат-
ную машину и CТP с высо-
кокачественным экспони-
рованием печатных форм. 

Завершился семинар ви-
зитом в демонстрационный
центр самого большого дис-
трибутора Screen в Нидер-
ландах — компании Wifag.
Все менеджеры, прошедшие
программу обучения, полу-
чили статус сертифициро-
ванных продавцов Screen. 



Статья в самом авторитетном рос-
сийском бизнес-издании. Прикольно
даже. Тусовка с попытками снизить та-
моженные пошлины на мелованную
бумагу, инициированная Межрегио-
нальной ассоциацией полиграфистов и
Содружеством бумажных оптовиков,
кажется, заканчивается. Ничем. Не
снизят пошлины на мелованную бума-
гу, как мы и полагали еще несколько
лет назад. Оказалось, что наше лесо-
промышленное лобби активно высту-
пило против. Читаешь постановления и
отчеты и не знаешь: плакать или сме-
яться. С одной стороны, пошлины не
снизили. С другой — предложили рос-
сийским ЦБК активнее инвестировать в
производство... В смысле арендовать
большее количество гектаров лесов.
Там могут получаться разные льготы и
все такое. Но про развитие производст-
ва для глубокой переработки древеси-
ны никто не говорит. Да и зачем это,
когда и так все нормально? Ну, по

крайней мере, по мнению чиновников
и менеджмента наших предприятий
ЦБК.

Повторюсь, на самом деле, кроме
полиграфистов никому больше ничего
не надо. Государство получает свои та-
моженные пошлины с импортируемой
бумаги и у него все хорошо. Наши ЦБК
привыкли производить газетную,
офисную и офсетную бумаги. Боль-
шинство из них, кстати, уже принадле-
жат совсем не нашим людям. Так что
тоже все хорошо. Финны, которые по-
ставляют основной объем мелованной
бумаги в Россию, тем более ничего не
хотят. У них тоже все хорошо. 

Должна возникнуть какая-то пятая
сторона, которая ввяжется в эту тусов-
ку и начнет строительство комбината
по производству мелованной бумаги.
Ну что там, 200–500 млн долл. нача-
льных инвестиций  — для какого-ни-
будь из наших олигархов не так много.
А вот если кто-нибудь в это дело ввя-

жется, то будет «по Жванецкому». Тог-
да сразу все забегают. Чем это закон-
чится? Я полагаю, что появится 4–5
российских производств мелованных
бумаг и картонов, принадлежащих
разным производителям, они будут
работать и стоимость мелованной бу-
маги, скажем так, несколько сократит-
ся. Под «несколько» я имею в виду не
менее 20%. 

Сейчас все скажут, что бумага-то
будет хуже финской. Если честно, то
автор только один раз был на бумаж-
ной фабрике, которая производит
именно мелованную бумагу. Для того,
чтобы оценить влияние человеческого
фактора на производственный про-
цесс, одного посещения явно недоста-
точно. Но китайцы-то сумели. Так мо-
жет, и наши смогут? И вопросов про
качество бумаги нашего производства
даже не возникнет. Ну, останутся на-
стырные клиенты, работающие только
на Galerie Art, а остальные будут спо-
койно покупать меловку российского
производства. Да, современные бума-
годелательные машины полную за-
грузку выйдут только через пару лет.
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Белое солнце

Ну, конечно, не нар-
котики, проституция,

водка и оружие. 
Там гарантии сбыта 
и маржа, видимо, 

существенно выше.
Но здесь при доста-
точно стабильном

спросе есть еще один
плюс — легальность.
А это слово сегодня

многое значит. 
Ну, вы поняли, 

что я хотел сказать





Но это же и есть инвестиционный биз-
нес! Инвестиционный, но без риска по-
терять вложенные деньги. Просто по-
тому, что эта бумага реально нужна. Я
не знаю ни одной журнальной типо-
графии с рулонными офсетными ма-
шинами, которая отказалась бы от ка-
чественной легкомелованной бумаги.
Это бизнес, а какой разумный человек
станет отказываться от денег? 

Ну, конечно, не наркотики, прости-
туция, водка и оружие. Там гарантии
сбыта и маржа, видимо, существенно
выше. Но здесь при достаточно ста-
бильном спросе есть еще один плюс —
легальность. А это слово сегодня мно-
гое значит. Ну, вы поняли, что я хотел
сказать.

Тем не менее пятая сторона никак
не появляется. Даже несмотря на то,
что в преддверии выборов при-
дворные олигархи скупают отдельные
издания и целые издательские дома,
они пока не планируют строить здесь
производства бумаги. Алюминий —
вещь отлаженная, никель, газ и
нефть — тоже. Как там было в «Белом
солнце пустыни»? Басмачи, контра-
бандисты, таможня... Все помнят, ви-
димо: «Хороший дом, хорошая жена...
Что тебе еще нужно, чтобы встретить

старость?» При этом положитель-
ные герои пытаются зачем-то мини-
ровать чей-то баркас. Последствия из-
вестны. 

Правда, в конце апреля стало изве-
стно, что другая инициативная группа
сумела «пробить» снижение таможен-
ных пошлин на самоклеящуюся бумагу
с 15 до 5%. Пока на девять месяцев. А
вот снизится ли после этого цена на ру-
лонную самоклейку в России? Скорее
всего — нет. Работающие сегодня че-
рез «таможенных брокеров» постав-
щики, наверное, поостерегутся «обе-
ляться» — кто знает, как оно все там
обернется через отведенные девять
месяцев. К сожалению, даже если сни-
зят пошлину на мелованную бумагу,
скорее всего, сложится аналогичная
ситуация. Выиграют только типогра-
фии, являющиеся прямыми импорте-
рами — журнальные производства,
приобретающие «в белую» в больших
объемах легкомелованную рулонную
бумагу. 

Тем не менее, и это уже будет не-
плохо. Хоть кому-то пулемет дадут! А
то мы так и будем как тот гарем ходить
за товарищем Суховым по пустыне в
ожидании обещанного светлого буду-
щего.

ПЕРВАЯ В СНГ 
«Советская Сибирь» стала первым в
России и СНГ предприятием-владель-
цем мощной автоматической линии
клеевого бесшвейного скрепления
Wohlenberg City е. 

Выбранная специалистами «Нисса
Центрум» для оснащения послепечат-
ного участка типографии клеевая ли-
ния City e Edition 6000 — новейшая
разработка Wohlenberg, выполненная
на основе хорошо известной на Западе
высокопроизводительной автоматиче-
ской клеевой линии Champion e. Линия
с максимальной производительностью
6 тыс. блоков в час состоит из 24 стан-
ций самонаклада, клеевой установки,
трехножевой резальной машины и кон-
вейера. Важной характеристикой City e
является минимальное время перена-
ладки при переходе с тиража на тираж.
Этот параметр оказался весьма суще-
ственным — ведь на журнальном про-
изводстве «Советской Сибири» уже
выпускается около 40 наименований
изданий, и это количество в ближай-
шее время должно увеличиться почти в
два раза.

Перспективной технической осо-
бенностью КБС является возможность
работы с полиуретановым клеем. 

РЫНОК



НЕИЗБЕЖНАЯ ГЛОБАЛИЗАЦИЯ
Об этом, наверное, знают уже все. В
Flint Group приобрела компанию Day
International. В масштабах мирового
рынка событие можно охарактеризо-
вать как значимое, а вот для россий-
ского оно является чем-то глобальным. 

Представьте: крупнейший постав-
щик красок на нашем рынке получает
контроль над безусловным лидером
рынка офсетных полотен. Впору вызы-
вать людей из антимонопольного ко-
митета. ;-)

Процессы глобализации неизбежны.
Станет ли лучше нашим полиграфистам
от этого объединения? Нам кажется,
что станет. Ведь в перспективе это еди-
ная система продаж расходных матери-
алов, которая сможет удовлетворить
любого клиента. Почти любого, потому
что есть тонкости насчет прав на по-
ставку полотен для крупнейших произ-
водителей рулонных печатных машин.
Насколько нам известно, у Day эксклю-
зив на одного из них и очень хорошие
отношения с другим. Третий произво-
дитель рулонных печатных машин ра-
ботает с главным конкурентом Day. Хо-
тя, конечно, что такое потребление
«Пушкинской площади» или«МДМ-пе-
чати» в масштабах мирового рынка?

ПОРТРЕТ ИДЕАЛЬНОГО КЛИЕНТА
Наверняка, каждый владелец типогра-
фии и каждый менеджер по продажам
полиграфических услуг прекрасно
представляет себе портрет своего иде-
ального клиента. Причем идеальный
он не в том смысле, что типография
или менеджер о нем только мечтают.
Идеальный — тот, с кем предприятие
успешно работает, причем уже очень
много лет. Опыт часто важнее денег,
как для той, так и для другой стороны.
Нормальные типографии на самом де-
ле знают своих хороших клиентов: их
«повадки» и ключевых сотрудников,
даже возможные проблемы и пути их
решения.

Понятно, что в идеале хорошо было
бы, чтобы клиент платил больше, но
сегодня найти такого не очень просто.
Пусть бы он платил нормальные день-
ги, но вовремя. Вот это — разумный
критерий, и таких клиентов у типогра-
фий должно быть немало. Есть, прав-
да, хорошие клиенты, которые, в связи
со спецификой своего бизнеса, созда-
ют типографиям разные трудности.
Производственные, в смысле. Радио-
граммы в ICQ типа «срочно закупите
бумагу», «эта бумага не подошла за-
казчику», «нам нужно совсем срочно,

а вы не можете», «срочно и без денег,
которые мы потом заплатим», «к вам
на склад завезут бумагу, пусть поле-
жит две недели, потом мы заберем»…

А вот в Америке свои понятия. На-
верное, многим будет интересно узнать
мнение типографий США по поводу
«нормальных клиентов». На фоне на-
шего разгильдяйства любопытно отно-
шение тех, кто работает на, скажем так,
сублимированном, с точки зрения при-
были, рынке, к тому, что хотят клиенты. 

Кстати, «сублимирован» этот рынок
за счет многих факторов. Например,
из-за того, что американская норма
прибыли существенно ниже россий-
ской. 

Так вот, на сублимированном рынке
уже нет никаких проблем. Там все ис-
следовано и запросы клиентов отран-
жированы. Оказывается, что для 35%
заказчиков полиграфической продук-
ции очень важно, чтобы типография
брала на себя решение всех проблем
по производству, хранению и доставке.
Нужно клиенту 1050 экз. — будет
именно столько. Fulfillment, это такое
слово иностранное. С большим отры-
вом следующие места заняли консуль-
тации по допечатной подготовке, ди-
зайн и хранение исходных файлов.

ЭТИКЕТКА



Мы уже не в первый раз
обращаемся к теме оснаст-
ки для высечки. Этот сектор
можно назвать не самым за-
метным на фоне продаж
офсетных красок или плас-
тин. Тем не менее, это ры-
нок, причем, как оказалось,
достаточно большой. 

С точки зрения главного
редактора, производство
оснастки чем-то напоминает
урок труда в средней школе:
линейки, ластики, молотки,
фигурное выпиливание лоб-
зиком по фанере… Вообще,
для журналистов прикинуть-
ся «пионерами» — один из
удобных способов вытяги-
вания правды из интервьюи-
руемых. Мы прикинулись и
навострили уши.

Надо сказать, что насто-
ящими «пионерами» мы бы-
ли году в 2002-м, когда,
заинтересовавшись этим во-
просом, в первый раз объез-
жали основных производи-
телей оснастки и беседовали
с поставщиками оборудова-
ния и материалов. Получив
некоторое представление о
рынке, через год повторили
рейд. 

Мысль собрать произво-
дителей оснастки для вы-
сечки за нашим традицион-

ным Круглым (на самом де-
ле — прямоугольным) сто-
лом и обсудить особенности
сегодняшней ситуации воз-
никла у нас давно. В данном
случае оказалось, что инте-
ресы совпадают — все при-
глашенные давно хотели со-
браться на нейтральной
территории и поговорить «о
жизни». Потому что в секто-
ре оснастки, как и во многих
других секторах, существу-
ет проблема оценки реаль-
ного объема рынка и пер-
спектив его развития. Хотя,
казалось бы, здесь догово-
риться проще: основных
производителей — около
десятка, а основных постав-
щиков материалов — и того
меньше. 

На нашем мероприятии
присутствовали представи-
тели компаний по производ-
ству оснастки — «ДШС»,
«Лазерлайн», «Лазерпак»,
«Лазерформ», «Лэнси»,
«Растр-Технология»,
«Центр Творчества ТРИЗ»,
«Фаст XXI», «Формс»,
«Штанцформ Продукцион»
и поставщики — «Итрако»,
«Молния-Плюс», «Поли-
графспецснаб» и «Регул-Т».

Ну, а теперь попытаемся
рассказать читателям, что

же мы поняли из этого «от-
крытого урока труда».

ПЛОСКАЯ ОСНАСТКА
Берется лазер, который уме-
ет резать фанеру толщиной
15–18 мм, специалист, кото-
рый умеет правильно заги-
бать линейки, пара станков
для их загибания и конст-
руктор, который может
спроектировать оснастку. 

Оснастка для плоской
высечки чаще всего исполь-
зуется для обработки про-
дукции, отпечатанной офсе-
том. Это упаковка, которую
в больших объемах высека-
ют на автоматических прес-
сах и рекламно-коммерчес-
кая продукция, для которой
используются и автоматы, и
ручные устройства различ-
ных схем построения, спо-
собные обеспечить необхо-
димое давление. 

Причем крупные произ-
водители упаковки — вла-
дельцы автоматических ма-
шин, не всегда являются
самыми интересными объ-
ектами для производителей
оснастки. Причина: боль-
шие тиражи и высокая по-
вторяемость заказов. Мак-
симум, на что можно рас-
считывать в перспективе —
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ремонт штампа (причем
это, скорее, не бизнес, а до-
полнительная услуга). С
другой стороны, заказ на ос-
настку для трехсекционного
автомата (включая разделе-
ние заготовок) может ока-
заться весьма привлека-
тельным с финансовой точ-
ки зрения. Но, видимо,
тиражи у многих произво-
дителей упаковки настолько
небольшие, что дешевле на-
нять гастарбайтеров, чем
заказывать оснастку для
третьей секции. Да и обла-
дателей прессов с тремя
секциями на российском
рынке не так много. 

На самом деле, деление
плоских штампов на оснаст-
ку для автоматических ма-
шин, к которой предъявля-
ются самые высокие требо-
вания, и штампы для тигель-
ных устройств, по нашему
мнению, имеют место. Кро-
ме того, есть плоские штам-
пы для гофрокартона, кото-
рые, по оценкам производи-
телей, в метраже ножей со-
ставляют не менее 25% от
общего объема производст-
ва плоской оснастки. 

Помимо «папы» часто
нужна еще и «мама» (ответ-
ная часть для формирова-
ния линий сгиба), которая
представляет собой перти-
наксовую контрплиту с фре-
зерованными канавками для
бигования. 

Есть еще и плоская осна-
стка совершенно другого
качества. Для сигаретной
пачки на линиях глубокой
печати в некоторых моделях
тоже используются плоские
штампы. Изготавливаются
они по особой технологии, и
сертификат на производство
имеют две–три компании в
Европе (не в России). К нам
такая оснастка приезжает
уже в готовом виде. И серти-
фикат на ее ремонт имеет
максимум пара российских
производителей. 

КОНГРЕВНОЕ ТИСНЕНИЕ
Практически на любой упа-
ковке из премиум-сегмента
обязательно присутствует
тиснение фольгой, а часто и

Урок труда в средней школе



конгревное тиснение. Так
вот, и высечку, и конгревное
тиснение можно выполнять
за один прогон. Фольга же
припрессовывается на пре-
дыдущем этапе. Мы уже не-
однократно рассказывали о
том, что производители оф-
сетных печатных машин

предлагают секции для хо-
лодного тиснения фольгой в
линию.

Но изготовление оснаст-
ки для плоской высечки и
одновременно конгревного
тиснения тоже не так про-
сто. Там возникает новый
вопрос — клише. Лучше все-
го фрезерованное латунное.
Такие в России изготавлива-
ют три-четыре фирмы. При-
чем, если со схемой коробки

особых проблем нет (она
введена в компьютер), то с
дальнейшем позициониро-
ванием этого, мягко говоря,
«отдельно взятого» клише
на основе, а также его ответ-
ной части на контрматрице
сложности возникнуть мо-
гут. А таких клише на одном
штампе может быть (и чаще
всего бывает) несколько. Ес-
ли бы компьютер, который
управляет лазером, режу-
щим основу штампа,
«знал», как будут разме-
щаться эти отверстия отно-
сительно изображения, по-
зиционирование было бы
абсолютно аккуратным.
Иначе придется «шама-
нить». Есть альтернативы в
виде пластиковых и фотопо-
лимерных клише, но для ка-
чественного конгрева они не
совсем подходят. А произ-
водителей клише с правиль-
но сделанными отверстиями
в России все еще единицы.
Хорошо питерским, у них
близко Финляндия, сбросил
заказ, раз — и получил гото-
вую оснастку.

РОТАЦИОННАЯ 
ОСНАСТКА
Есть еще одна ниша — ро-
тационная оснастка для
высечки гофрокартона. Мы
в 2002 г. побывали на про-
изводстве такой оснастки
в г. Обнинск. На тот момент
оно, можно сказать, бы-
ло секретным, а все штам-
пы в Россию импортирова-
лась. 

Технология сходна с изго-
товлением оснастки для
плоской высечки, но фанер-
ная основа в виде полуци-
линдров определенного ди-
аметра монтируется предва-
рительно на металлические
валы, соответствующие по
диаметру валам секции вы-
сечки. Используются также
заранее изогнутые под опре-
деленный диаметр ножи, и
лазер должен «уметь»
резать с учетом всей этой
«полуцилиндрической» гео-
метрии. Металлические ци-
линдры надо где-то заказы-
вать. Учитывая то, что длина
цилиндров составляет не-
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сколько метров, а диаметр — более по-
луметра лучше всего справится с зада-
чей, видимо, завод по производству
турбин для электростанций или двига-
телей для подводных лодок. При этом
затраты на складские площади под хра-
нение такой оснастки могут оказаться
весьма значительными. А крупнейшие
производители гофротары, оказывает-
ся, заказывают в сезон несколько
комплектов такой оснастки в месяц. 

Как нам рассказали, в России есть
самое разнообразное оборудование
для такой высечки, имеются самые раз-
ные агрегаты с различными диаметра-
ми цилиндров. У крупнейшего произ-
водителя ротационных штампов таких
цилиндров различных диаметров —
более 50. 

МЕЛКАЯ МОТОРИКА
Высший пилотаж в деле оснастки —
производство стальных цилиндров для
ротационной высечки. Чаще всего, это
опять же глубокая печать и сигаретная
пачка. Есть еще рулонные офсет и
флексо для производства упаковки мо-
лочных продуктов и соков. Некоторые
энтузиасты пытаются наладить произ-
водство цилиндров на наших бывших
оборонных предприятиях, но, насколь-
ко нам известно, эти попытки пока не
увенчались большими успехами. 

ОЦЕНКИ
Участников нашей встречи интересо-
вал, в первую очередь, объем россий-
ского рынка оснастки для плоской вы-
сечки. В результате обсуждения появи-
лась оценка — около 70 км линеек в
месяц, что ориентировочно составляет
17 млн долл. в год. Совсем неплохо,
надо сказать. Правда, поставщики рас-
ходных материалов разошлись во мне-
ниях насчет общего объема рынка.
Причем разошлись практически в два
раза. По нашему опыту, такие расхож-
дения бывают, когда кто-то из участни-

ков дискуссии несколько лукавит, что-
бы скрыть свою либо очень большую,
либо, наоборот, маленькую долю. 

Мы, конечно, «пионеры», но недо-
верчивые. Поэтому после встречи свя-
зались с несколькими профильными
типографиями и выяснили, что данные
по метражу похожи на правду. Из на-
ших телефонных интервью выясни-
лось, что крупнейший немосковский
производитель открыток (имеющий
собственное производство оснастки)
«забивает» в среднем 5 км линеек в
месяц, потребление оснастки у самой
крупной российской коммерческой ти-
пографии разнится от 700 до 2500 м в
месяц, а потребление одного из круп-
нейших питерских производителей
упаковки со всеми его автоматически-
ми прессами одной швейцарской фир-
мы составляет всего 500 м. После этого
еще раз созвонились с участникам
встречи и 70 км утвердили, как оценку,
которая близка к реальной.

Ну, а насчет того, что всей правды
никто, видимо, не сказал — тоже все
понятно. Но уроки труда в школе все-
гда сплачивали коллектив.  

Выражаем благодарность всем уча-
стникам встречи, принявшим наше
приглашение, а также сожаление по по-
воду того, что мы так и не увидели
представителей одной финской компа-
нии, активно работающей на россий-
ском рынке оснастки. 

P. S.: Мы не случайно приводим здесь
подробный фоторепортаж «с места со-
бытий». Обратите внимание на актив-
ную жестикуляцию участников Кругло-
го стола (особенно на первых трех
фотографиях справа). Как вы думаете,
это профессиональная особенность
всех, кто связан с рынком оснастки для
высечки или эти жесты говорят о край-
не высокой степени заинтересованнос-
ти в предмете обсуждения?
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