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ГАРТ: Анастасия, ГАРТ уже рассказы-
вал о том, что в ГК «Регент» началась
перестройка системы продаж. Этот но-
мер посвящен борьбе за клиентов в
полиграфии. Нам кажется, что эти те-
мы взаимосвязаны.
А. В.: Да, Вы правы. На Западе вот уже
несколько лет никто не занимается
«просто» продажами. Главная задача
заключается в том, чтобы суметь уста-
новить с клиентами партнерские взаи-
моотношения. Другими словами, мы
должны не просто предлагать товары,
а знать потребности каждого клиента,
чтобы на основе этих знаний пред-
лагать оптимальное комплексное ре-
шение. 

Такой подход позволит клиентам
оптимизировать их затраты, что сдела-
ет наши отношения еще более взаимо-
выгодными. 

(Продолжение на с. 4)

Анастасия
ВЫСОТКИНА
Группа компаний
«Регент»

Генеральный
директор

ГАРТ: Андрей, давайте сразу начнем с
несколько провокационного вопроса:
зачем нужно было «ввязываться» в по-
лиграфию?
А. С.: Нам некуда было деваться. Мы
сами издатели, и в определенный мо-
мент поняли, что нормально организо-
вать производство можно только при
наличии своей структуры. Мы, разви-
ваясь, как и многие другие издатель-
ские дома, стали постепенно заводить
собственные службы. Сначала появи-
лась служба распространения, затем
своя розничная сеть, теперь — произ-
водство.
ГАРТ: Но многие издательства успели
приватизировать государственные ти-
пографии еще десять лет назад, и на
это, кстати, потребовались суммы, в
десятки раз меньшие, чем инвестиции
в «Пушкинскую площадь».

Андрей 
СУЛЕЙКОВ
Полиграфический
комплекс 
«Пушкинская 
площадь»

Первый зам. 
генерального 
директора
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Я очень люблю
новые технологии
и научные разработ-
ки, но без приложе-
ния для конкретного
бизнеса это только
теория

А. Высоткина (с. 4)

Было бы глупо кон-
курировать за изда-
телей, которые и так
печатаются в России

А. Сулейков (с. 8)

Клиент выбирает
поставщика в соот-
ветствии с тремя
критериями, самый
главный из кото-
рых — стабильность

И. Князев (с. 12) (Продолжение на с. 8)
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стараемся рассказать обо всем в следу-
ющем номере ГАРТ digital.

В общем, выставка лишний раз про-
демонстрировала свою «раскручен-
ность» и эффективность. Что с ней ста-
нет завтра, будет ли она проходить раз
в два года, изменятся ли сроки ее про-
ведения — несмотря ни на что, она ос-
танется, видимо, главным местом
встречи полиграфистов бывшего СССР.

Переходим к теме этого номера.
Борьба за заказчика — это процесс, о
котором так или иначе упоминается в
каждом номере ГАРТ. Как ни печально,
на российском рынке борьбу за заказ-
чика нередко понимают как непрерыв-
ное снижение цен. Причем этот про-
цесс развивается по спирали, на оче-
редном витке захватывая и того, кто все
это начал. Я бы предложил нашим чита-
телям еще раз задуматься над другими
возможностями маркетинга и приема-
ми конкурентной борьбы. На с. 6 есть
небольшой рассказ о технологии CRM.
Наверное, многие и так все знают, но
мне хотелось бы напомнить об этом.

Андрей Романов,
главный редактор

P. S. Я подозреваю, что не все читатели
получат следующий номер ГАРТ до
праздников, а многие из тех, кто полу-
чит, в предновогодней суматохе не
найдут времени его прочитать. Поэто-
му редакция ГАРТ уже сейчас поздрав-
ляет читателей с наступающим Новым
Годом. Желаем, чтобы 2003 г. был по
крайней мере не хуже, чем нынешний.
Желаем новых проектов, хороших за-
казчиков и честной конкуренции. 
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В этом номере нам катастрофически не
хватало места, поэтому свои коммента-
рии по поводу прошедшего «Полигра-
фИнтера» придется уместить на этой
странице. Кто-то сказал мне, что вы-
ставка прошла динамично. Видимо, это
самое правильное определение. Посе-
тителей было более чем достаточно,
причем практически во все дни. Мно-
гие ли из них являлись покупателями —
судить поставщикам. Во всяком случае,
среди участников выставки я не встре-
тил ни одного недовольного. Правда,
были недовольные посетители, кото-
рые очень просили передать организа-
торам, что стоять полтора часа в очере-
ди на регистрацию для получения бэд-
жа-пропуска — это слишком. Хочется
надеяться, что с каждым годом органи-
зация выставки будет становиться все
лучше и лучше. По крайней мере, в
этом году мне все понравилось. 

Что касается выставлявшегося обо-
рудования, то мы достаточно подробно
перечислили его в предыдущем номере
ГАРТ. На с. 14 приведены результаты
конкурса «Хрустальный Марзан», на
котором были отмечены лучшие маши-
ны и технологии, демонстрировавшие-
ся на выставке. Общение с профессио-
налами в рамках одноименного жюри
конкурса укрепило меня во мнении, что
сегодня всех интересует послепечатное
оборудование, а не печатные машины,
которые у всех уже есть. В результате
безусловно лучшей машиной выставки
стала линия для ламинирования и ла-
кирования Steinemann Lotus SF(F), кото-
рую демонстрировала группа компа-
ний ХГС. Через несколько дней после
окончания выставки я уже видел ее у
новых владельцев — в типографии
«Линия График». Несмотря на то, что
работы по установке еще не были за-
кончены, вокруг уже накапливались за-
казы, ожидавшие своего выполнения. 

Нельзя не отметить количество уст-
ройств СТР, которые демонстрирова-
лись на стендах участников. Видимо, «у
нас тоже началось», как мы и предпо-
ложили в предыдущем номере. Вооб-
ще, цифровым технологиям было уде-
лено очень много внимания, и мы по-
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Таким образом, из продавца мы
превращаемся в консультанта, повы-
шая тем самым свою ценность для кли-
ентов.

Я сегодня со всех сторон слышу о
том, что конкуренция в полиграфии
становится все более жесткой. Это оз-
начает, что типографии должны пере-
сматривать соотношение цена/качест-
во для своих услуг. Их производства
должны становиться более эффектив-
ными, и здесь мы должны помочь.
Обеспечить конкурентоспособность
клиентов — в том числе и наша задача,
поскольку в конечном итоге мы тоже
окажемся в выигрыше.
ГАРТ: Вы внедряете у себя систему
CRM. Хотя, насколько я понимаю, то,
что Вы делаете, выходит достаточно
далеко за рамки просто системы CRM.
Расскажите об этом.
А. В.: Все правильно, дело не только в
системе. Я очень люблю новые техно-
логии и научные разработки, но без
приложения для конкретного бизнеса,
без конкретной идеи это только тео-
рия. То, чем мы занимаемся сегодня в
«Регенте», это не просто внедрение но-
вого программного обеспечения, реа-
лизующего функции CRM. С помощью
современных технологий мы пытаемся
изменить саму философию подхода к
клиенту.

Мы бы никогда не смогли добиться
успеха, если бы с самого начала не
подходили со всей серьезностью к
проблемам заказчика. Например, если
не клеилась этикетка, отпечатанная на
поставляемой нами бумаге, мы никог-
да не старались переложить эту про-
блему на типографию. К ее решению
подключались и наши технологи, и
специалисты производителя бумаги.
Благодаря этому на сегодняшний день
ни одна типография не имеет такого
опыта работы, как наш технический от-
дел, куда стекается информация от
всех наших клиентов. Обратная связь
очень важна, поскольку мы можем де-
литься с клиентами этим обобщенным
опытом.

ГАРТ: Получается, что работа «Реген-
та» достаточно эффективна и без сис-
темы.
А. В.: Противоречия здесь нет. Просто
настал момент, когда мы должны пе-
рейти на новый этап взаимоотношений
с клиентами. Для этого нужно собрать
максимум информации не только о
них, но и о клиентах наших клиентов.
Нам необходимо знать их потребнос-
ти, применяемые технологии, исполь-
зуемое оборудование и т. д., чтобы
предлагать им более экономичные, а
значит, более конкурентоспособные
решения. 

Приведу примеры. Если продол-
жить тему этикеток, то бывает, что вла-
гостойкая этикеточная бумага исполь-
зуется там, где можно применять и не-
влагостойкую, которая стоит дешевле.
В этом случае мы рекомендуем своим
клиентам более рациональный вари-
ант. Или к нам обращаются из типогра-
фии и говорят, что печатая на нашей
бумаге, не могут конкурировать по це-
не. Оказывается, что у конечного за-
казчика, например, производителя ал-
когольной продукции, сертифицирова-
ны только две бумаги, которые сильно
различаются по цене и техническим ха-
рактеристикам. В таком случае мы мо-
жем предложить производителю сер-
тифицировать менее дорогую бумагу
из нашего ассортимента, качество ко-
торой его удовлетворит, и даже приве-
сти примеры предприятий, где такая
бумага успешно используется на ана-
логичном оборудовании.

Но экономия может происходить
не только благодаря правильному
подбору материала. Имея самую пол-
ную информацию, мы сможем предло-
жить клиентам лучший сервис, подо-
брать оптимальный комплекс услуг.
Ведь когда мы рассчитываем цены, то
включаем в них много услуг, некото-
рые из которых клиенту могут быть и
не нужны. Если же нам удастся выде-
лить из этого перечня услуги, необхо-
димые конкретному клиенту, наша
цена станет более конкурентной. Сле-
довательно, и наш клиент сможет
предложить более конкурентную цену
своему заказчику.

Правда, разработать список допол-
нительных услуг и расценки на них —
это непростая задача. Объяснить кли-
ентам, что за эти услуги им все-таки
придется платить — тоже непросто.
Тем не менее, если заказчик хочет по-
лучить более низкую цену, он должен
от каких-то услуг отказаться, и, что
очень важно, мы эти услуги ему оказы-
вать не будем.

Когда мы покупаем мобильный те-
лефон, то можем выбирать между бо-
лее дорогим, с большим числом функ-
ций, не всеми из которых будем поль-
зоваться, и тем, который подешевле и
где некоторых функций нет. То же са-
мое мы хотим реализовать в продажах
бумаги. Если клиент знает, что опреде-
ленная бумага ему понадобится только
через три месяца, то зачем ему оплачи-
вать ее хранение на нашем складе?
Пусть он откажется от этого, и мы под-
везем ему нужную бумагу тогда, когда
в ней возникнет потребность. При этом
она обойдется дешевле. 
ГАРТ: А смогут ли Ваши менеджеры
адаптироваться к новым требованиям?
А. В.: Это непростой вопрос. Принять
новую философию более сложно, чем
изучить новое программное обеспече-
ние. При этом проблему человеческого
фактора нужно решать обязательно.

Я могу сколько угодно работать са-
ма, вести переговоры с заказчиками,
но если коллектив не перестроится, то
никакая система работать не будет.
Надо, чтобы менеджеры четко поняли,
почему нам так важно получать обрат-
ную связь от клиентов и постоянно
анализировать всю информацию. Ка-
кое-то время нужно отслеживать их
работу, чтобы она шла в правильном
направлении.

Кроме того, необходимо перестро-
ить отношения с поставщиками, зара-
нее проинформировать их о том, что
мы начинаем работать по-новому.
ГАРТ: Система CRM значительно упро-
стит работу менеджеров по продажам?
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гибкой и не мешала, а помогала про-
дажам.

На самом деле, мы и сейчас знаем
достаточно много и о клиентах, и о кли-
ентах клиентов. Просто вся необходи-
мая информация — в головах наших
менеджеров, а человек, в отличие от
машины, имеет ограниченный объем
памяти.

Сейчас уже идет предварительная
работа — мы систематизируем данные,
необходимые для функционирования
системы. Уже в будущем году начнется
ее постепенное внедрение: сначала
здесь, в Москве, а затем и в филиалах.
ГАРТ: Эффективность работы Группы
компаний изменится после задуман-
ной перестройки?
А. В.: Мы разделим экономические ре-
зультаты со своими клиентами. За счет
того, что мы предложим правильное
решение нашим заказчикам, они смо-
гут получать большую прибыль, не из-
меняя, в свою очередь, цены для ко-
нечных потребителей. Если говорить о
нашей прибыльности, она может повы-
ситься раза в полтора, ведь за счет по-
вышения нашей конкурентоспособнос-
ти вырастет, соответственно, и объем
продаж.  

А. В.: Если менеджер работает, напри-
мер, с тридцатью клиентами, то ему
просто необходим инструмент, кото-
рый бы вовремя напоминал о том, что
нужно сделать. Это и есть функция сис-
темы CRM.

Но представьте себе такую ситуа-
цию: Вы ужинаете в ресторане и офи-
циант десять раз подходит к Вам в тот

момент, когда Вы не нуждаетесь в его
услугах. Такое обслуживание вряд ли
можно назвать хорошим. Так и в про-
дажах. Если использовать CRM лишь
как средство для напоминания о необ-
ходимости периодического обзвона
клиентов, то эффект от внедрения
такой системы может быть отрица-
тельным.

Для чего нужно звонить заказчи-
кам? Чтобы узнать объемы производст-
ва на следующий месяц, чтобы преду-
предить, если производитель бумаги
вдруг увеличил срок поставки... А если
позвонить клиенту и спросить, почему
он до сих пор не купил у нас бумагу, то
он может никогда ее не купить.
ГАРТ: Одно из важнейших условий ра-
боты системы — наличие достоверных
данных. Получить сведения о конечных
заказчиках проще всего через типогра-
фии. А с большой ли охотой они делят-
ся этой достаточно конфиденциальной
информацией с Вами?
А. В.: Это зависит от конкретной типо-
графии, но большинство понимают,
что получив дополнительную инфор-
мацию мы сможем предложить им бо-
лее экономичное и выгодное решение.
Наша задача — вложить в систему
столько информации, чтобы она была
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ВСЕ ВНЕДРЯЮТ CRM
Среди 40 компаний, соревновав-
шихся за приз «Лучшая практика
CRM» в 2002 г., победителем
стал концерн Heidelberger Druck-
maschinen AG, реализовавший
концепцию «В фокусе — клиент».
По словам старшего вице-прези-
дента Heidelberg по маркетингу
Ульрики Хаусманн, CRM для ком-
пании — не только программное
обеспечение, но и общая страте-
гия обеспечения лояльности кли-
ентов к своему поставщику. «Та-
кая стратегия позволяет нам на-
много лучше представлять себе
потребности конкретных клиен-
тов, а это огромный потенциал
для развития», — сказала она. 

ПОДДЕРЖКА

ПЕЧАТНЫЕ МАШИНЫ

■ Надежность, гарантированная российским

качеством металлообработки

■ Использование комплектующих Siemens, FAG,

SKF, INA, Emerson, Festo

■ Модульный принцип построения

■ Разнообразие моделей: 

серия ПОГ – для производства газет

серия ПОК – книжно-журнальная продукция

серия ПОУ – универсальные машины
■ Гибкие финансовые схемы ■ Лизинг

■ Технологическая поддержка ■ Проектиро-

вание производства ■ Обучение издательским

технологиям ■ Типографии "под ключ"

■ Склад запасных частей ■ Пуско-наладочные

работы ■ Гарантийное и сервисное

обслуживание
Фирма «НОВОМАШ» Россия, 123290

Москва, Мукомольный проезд, 4А/2

тел.: (095) 956-5525, факс: (095) 956-5516

http://www.novomaсh.ru



Не успели привыкнуть к сло-
ву «маркетинг», как среди
огромного количества спа-
ма, который валится на эле-
ктронный адрес редакции,
стали встречаться предло-
жения, содержащие слово
CRM. Что же это такое? Это
аббревиатура слов Customer
Relationship Management,
дословный перевод которой
звучит как «управление
взаимоотношениями с кли-
ентами». 

В соответствии с одним
из определений, CRM есть
«интегрированный страте-
гический подход для полу-
чения большего дохода от
существующих и перспек-
тивных клиентов за счет эф-
фективного использования
частной (персональной, соб-
ственной) информации о
них». Что же получается,
CRM — это использование
частной информации для
того, чтобы заставить клиен-

МАРКЕТИНГ
Чтобы понять суть CRM, не-
обходимо вернуться к поня-
тию «маркетинг». Эта «сис-
тема управления предприя-
тием» (БСЭ) используется
сегодня на Западе в подав-
ляющем большинстве
фирм. Суть ее лучше отра-
жает более современное оп-
ределение: «Маркетинг —
это деловая активность, ко-
торая управляет процессом
обмена между производи-
телем и потребителем това-
рами и услугами». Актив-
ность! Очень важно, ведь
как говорил Г. Форд, «Биз-
нес — как автомобиль. Он
может ехать сам, но только
под гору». 

Составляющие марке-
тинга для конкретного про-
дукта — это разработка
идеи, определение ценовой
политики, разработка плана
мероприятий по продвиже-
нию продукта,
создание сети
распростране-
ния. 

Выполнение
всех этих дейст-
вий должно
обеспечить биз-
несу прибыль-
ность. В чем пре-
лесть маркетин-
га? В том, что его
составляющие
расписаны в
учебниках. Там же даны кон-
кретные ответы на вопросы
типа: «Какой процент от
планируемого объема про-
даж необходимо истратить
на рекламу?» 

На сегодняшний день
элементов системы марке-
тинга стало недостаточно.
Если у всех конкурентов
одинаковый товар, одинако-
вые вложения в рекламу,
правильные стратегии про-
изводства, строящиеся на
четком понимании рынка,
одинаково квалифициро-
ванные менеджеры по про-
дажам, то необходимо сде-
лать что-то еще, о чем в
учебниках не написано и че-
го никто из конкурентов не
делает. Можно, например,
увеличить расходы на рек-

6 GRAPHIC ARTS NEWS

ПРИЕМЫ

та заключить сделку? Конеч-
но, нет. Хотя, в нашей стра-
не все бывает. 

Например, рассылку с
предложением запчастей
для Audi намного более эф-
фективно делать именно
владельцам Audi, а не всем
жителям престижного райо-
на. И на Западе, естествен-
но, так и делают. Это не
имеет отношение к CRM,
просто для каждой реклам-
ной акции выбирается пра-
вильная целевая аудитория.
Но для того чтобы знать, кто
владелец Audi, а кто — нет,
необходимо получить эту
информацию. 

В России из открытых
источников ее получить
нельзя, а вот с CD-дисков,
которые продаются в пере-
ходах — можно. Между
прочим, на таких дисках
есть много другой информа-
ции, которая относится к на-
шей с вами частной жизни. 

ламу или снизить цену про-
дукции, но при этом снизит-
ся и прибыль, а любой учеб-
ник скажет, что так делать
нельзя. На Западе добиться
существенного роста про-
даж обычными методами
конкурентной борьбы стало
уже совсем непросто, види-
мо, мы следующие. 

CRM
Маркетинг предназначен
для поиска, удовлетворения
и удержания клиентов. Сла-
бо поддающимся формали-
зации звеном в этой цепочке
остаются те этапы, на кото-
рых действует «человечес-
кий фактор». В частности,
при продажах очень велика
роль конкретного менедже-
ра, который «ведет» клиен-
та. Конкретными цифрами
этот процесс описать нельзя.
Можно без конца менять
менеджеров по продажам, а

можно по-
пробовать
изменить
систему
продаж,
упростить
жизнь ме-
неджерам,
но и уси-
лить кон-
троль за
тем, как
они справ-
ляются.

Система продаж изменяется
таким образом, чтобы стать
ориентированной на клиен-
та, затем внедряется систе-
ма CRM, и это начинает при-
носить реальные доходы. 

Тот, кто придумал эту си-
стему, имел целью создать
единую базу данных отдела
продаж и отдела сервисного
обслуживания. Грубо гово-
ря, менеджер по продажам
мог теперь не только посмо-
треть номер телефона кли-
ента, но и узнать, с какими
вопросами тот обращался в
сервисную службу, какие у
него возникали проблемы и
были ли они решены. Нали-
чие этой информации дает
преимущества, которые
нельзя переоценить. Потом
уже на эту единую базу «на-

Маркетинг и CRM

«Бизнес —
как автомо-

биль. Он может
ехать сам, 
но только 
под гору»

Г. Форд



весили» средства для пла-
нирования кампаний и серь-
езную «математику» для
анализа результатов. 

Итак, идеальная система
CRM должна включать:

маркетинговые функ-
ции для обеспечения поиска
новых клиентов, планирова-
ния маркетинговых меро-
приятий и анализа результа-
тов;

функции организации
продаж для обеспечения
быстрой подготовки пред-
ложений для клиента, до-
ступа к информации о кли-
ентах, и к другой необходи-
мой информации, чтобы не
пришлось говорить клиенту
«я перезвоню Вам, когда
найду этот документ»;

функции электронной
коммерции, для того чтобы
клиент, который купил что-
то через Интернет-сайт, мог
по всем вопросам общаться
с тем же самым менедже-
ром, с которым он общается
всегда. Вообще, CRM тесно
связана с Интернетом, пото-
му что сегодня большинству
клиентов удобно использо-
вать этот самый оператив-
ный способ получения ин-
формации;

функции сервиса, пред-
назначенные для отдела
сервисного обслуживания,
сотрудники которого долж-
ны не только помогать кли-
ентам, но и заносить всю ин-
формацию в систему.

Итак, функций достаточ-
но много. Однако, по мне-
нию западных специалис-
тов, внедрение системы
CRM на конкретном пред-
приятии может быть и по-
этапным. Продажи от этого
не пострадают, а эффектив-
ность повысится. 

Необходимо также пони-
мать, что CRM — это не сис-
тема управления предприя-
тием, то есть, общем случае
она не хранит информацию
о наличии на складе гаек
М8. Она может жить своей
собственной жизнью, и ее
внедрение займет совсем
немного времени по сравне-
нию с внедрением «боль-
шой» системы. 

Правда, даже поэтапно-
му введению функций CRM
должно предшествовать
проектирование всей систе-
мы сверху вниз. Иначе серь-
езные деньги могут оказать-
ся потраченными зря. 

Возвращаясь к россий-
ской ситуации, надо сказать,
что «по-настоящему» мар-
кетингом занимаются у нас
лишь немногие предприя-
тия. Полный комплект
функций системы CRM сто-
ит очень существенных де-
нег. Скорее всего, внедрять
такую в одной, даже очень
крупной типографии не
имеет смысла. Еще больших
денег стоит последующая
поддержка и консультации,
которые будет оказывать по-
ставщик системы. Тем не
менее, внедрение в практи-
ку работы отдельных компо-
нентов системы CRM может
помочь многим полиграфи-
ческим предприятиям. Надо
только не забывать зани-
маться всеми составляющи-
ми маркетинга, потому что
машина с водителем, но без
бензина тоже едет только
под гору. 

БОРЬБА ЗА КЛИЕНТА

Маркетинг (англ.: marke-
ting, от market — рынок) —
одна из систем управления
капиталистическим пред-
приятием, предполагающая
тщательный учет процессов,
происходящих на рынке,
для принятия хозяйствен-
ных решений. Возникла в
начале 20 века в США, наи-
большее распространение
получила в 50–60-х гг.
в связи с обострением про-
блемы сбыта и широким
применением новых, так на-
зываемых «неценовых», ме-
тодов конкурентной борьбы
(реклама, конкуренция ка-
чества, дифференциация
продукта и др.) Подавляю-
щее большинство крупней-
ших корпораций США при-
держивается М.
(Большая советская энциклопедия)



А. С.: Возможно, но десять лет назад
было совсем другое время: другое от-
ношение к изображению, к качеству
полиграфической продукции, другие
рекламодатели и другие требования к
срокам производства. Сегодня все из-
менилось, и без современной полигра-
фической базы уже не обойтись.
ГАРТ: А Вы издаете журналы и газеты?
А. С.: Да, три журнала и три газеты. Но
производственные мощности «Пуш-
кинской площади» многократно пре-
вышают потребности нашего издатель-
ства. Это проект, рассчитанный на
растущий российский рынок. Ведь си-
туация здесь порой доходит до абсур-
да. Мы имеем достаточно подробный
анализ рынка и знаем, что есть издате-
ли, которые готовы платить за печать
периодики здесь, и готовы платить
больше, чем это стоит в финских типо-
графиях, но свободных производст-
венных мощностей в России нет.
ГАРТ: До недавнего момента реальной
альтернативой финнам был только
«Алмаз Пресс»?
А. С.: По производственным мощнос-
тям мы пока отстаем от «Алмаза».

Кстати, мы не являемся прямыми
конкурентами, потому что в сегодняш-
ней ситуации было бы глупо конкури-

ровать за издателей, которые и так пе-
чатаются в России. Наши главные кон-
куренты — зарубежные типографии, и
сегодня самая большая проблема —
несовершенство российского законо-
дательства, но об этом в ГАРТ расска-
зывалось уже неоднократно.
ГАРТ: Как Вам удалось построить ком-
плекс в такие короткие сроки?
А. С.: Здание для комплекса не возво-
дилось в чистом поле. Это был недост-
роенный домостроительный комбинат.
Когда мы его посмотрели, то поняли,
что он идеально подходит для поли-
графического производства. Значи-
тельные площади в одном уровне поз-
волят оптимально реализовывать пла-
ны по развитию, кроме того, близость
основных магистралей и железнодо-
рожная ветка...

Мы могли бы, конечно, осваивать
здание частями, но решили, что надо
сделать все сразу и быстро. Мой лич-
ный опыт показывает, что чем дольше
строительство, тем оно дороже. Зда-
ние было достроено в рекордно корот-
кий срок. Фактически, работы по
реконструкции начались в марте этого
года, а сегодня, в конце ноября, листо-
вые печатные машины уже второй ме-
сяц как выдают продукцию. В данный
момент заканчивается монтаж рулон-
ных печатных машин, и мы планируем
ввести их уже в 2002 г.

ГАРТ: Андрей, мы неоднократно разго-
варивали с издателями, которые печа-
тают журналы за границей. Они не
стремятся печатать в России. Какими
основными аргументами Вы их будете
привлекать?
А. С.: Главное наше преимущество в
том, что мы рядом. После передачи ма-
териалов в Финляндию поменять уже
ничего нельзя. А ведь не все издатели
могут сегодня позволить себе отпра-
вить в командировку на тираж специа-
листа, который смог бы контролировать
качество печати. Кроме того, время
производства в Финляндии — это вре-
мя на печать плюс не менее 20 часов на
доставку готовой продукции. 

Это особенно остро отражается на
производстве еженедельных изданий,
для которых важна оперативность. У
нас полностью цифровая подготовка к
печати с использованием технологии
СТР. За 20 минут выводится полный
комплект форм. На печатных машинах,
благодаря автоматизации, смена форм
занимает 5 мин. Таким образом, мож-
но сдаваться в печать позже, можно ус-
петь опубликовать самые «горячие»
новости, рекламный отдел может до
последнего момента собирать рекла-
му, а еще один день на сбор срочной
рекламы может дать реальные допол-
нительные деньги. 

Кроме того, опоздание с доставкой
тиража, которое вероятно при транс-
портировке через границу, в нашем
случае исключается. А опоздание —
это неполученные деньги от распрост-
ранения. Вот простые аргументы.
ГАРТ: А какие издания Вам было бы ин-
тересно печатать?
А. С.: Если говорить об «идеальных»
заказах, то в первую очередь это еже-
недельные издания тиражом от 30 тыс.
Издания, где важно качество печати,
где размещается высококачественная
реклама. Наш «идеальный» Заказ-
чик — тот, для которого самыми важ-
ными критериями являются короткие
сроки производства и высокое качест-
во полиграфии.

Поэтому мы с удовольствием возь-
мемся и за толстые глянцевые журна-
лы, где качество печати очень важно.
ГАРТ: У таких изданий может меняться
тираж и объем. Это требует большой
гибкости, наличия в типографии необ-
ходимой бумаги.
А. С.: У нас складские помещения для
журнальных бумаг имеют площадь
5 тыс. м2. Туда подходит собственная
железнодорожная ветка. Так что мы
сможем обеспечить необходимый за-
пас бумаги.
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ИМПОРТ В РОССИЮ ГАЗЕТНО-
ЖУРНАЛЬНОЙ ПРОДУКЦИИ
В 2000–2002 гг.

Андрей СУЛЕЙКОВ
(Продолжение. Начало на с.1)
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А. С.: Кроме нового, самого современ-
ного оборудования и высококвалифи-
цированного персонала, у нас есть еще
одно преимущество перед другими по-
лиграфическими предприятиями. В
ближайшее время в рамках Комплекса
«Пушкинская площадь» начнет рабо-
тать современный автоматизированный
цех по экспедированию печатной про-
дукции. Мы расширяем собственную
розничную сеть сетью автоматов по
продаже периодики и скоро сможем
предложить не только печать, но и рас-
пространение изданий наших Заказ-
чиков.
ГАРТ: Разве в Москве не хватает орга-
низаций, специализирующихся на рас-
пространении печатной продукции?
А. С.: Основная задача нового проек-
та — дать издателю инструмент управ-
ления продажами. Пока эта функция
отдана распространителю. Информа-
ция о продажах изданий может посту-
пать к издателям через месяц, а то и че-
рез полтора. Кроме того, структура
бизнеса нового проекта позволит изда-
телю существенно сократить собствен-
ные издержки по транспортировке,
хранению, маркетинговому анализу.

Мы готовы предложить издателям
полный комплекс услуг: по заданию
осуществлять доставку продукции на
склад заказчика, оптовый склад рас-
пространителя, развозить по рознич-
ным точкам, собирать и сортировать
возврат непроданной продукции...
Важно, что мощность цеха экспедиро-
вания более чем в 10 раз превышает
мощности нашей типографии. То есть,
мы сможем оказывать услуги по рас-
пространению тех изданий, которые
печатаются не у нас.
ГАРТ: Вы планируете также оказывать
услуги по изданию журналов?
А. С.: Если издатель хочет сосредото-
читься на содержании, то мы можем
принять на обслуживание всю техноло-
гию издательского процесса. В структу-
ре Издательского Дома «Пушкинская
площадь» есть дизайн-бюро, фотосту-
дия, технический центр по допечатной
подготовке. Но не только это. Мы пла-
нируем создание медиа-центра, в кото-
ром будет все необходимое для изда-
тельств, рекламных агентств и других
организаций, связанных с бизнесом
производства и распространения печат-
ной продукции. Для этого есть целый
корпус, который сейчас реконструирует-
ся, в нем будет создана вся инфраструк-
тура. В масштабах телевидения этот
проект можно сравнить со строительст-
вом Останкино.

ГАРТ: При всех «прелестях» автомати-
зированного оборудования все-таки
очень многое зависит от людей. Осо-
бенно если это касается качества про-
дукции.
А. С.: Люди у нас есть. Многие из
них — эксперты в своем деле, многих
мы обучаем и сертифицируем у по-
ставщика оборудования. Мы верим,
что очень скоро персонал нового пред-
приятия станет единой слаженной ко-
мандой, способной выполнить требо-
вания самых прихотливых издателей. 
ГАРТ: Какие у Вас планы? Например,
сколько времени, по Вашему мнению,
уйдет на то, чтобы доказать всем, что
вы умеете печатать самую высококаче-
ственную продукцию?
А. С.: Мы реально оцениваем возмож-
ности и не питаем иллюзий. Клиенты,
которые приходят к нам — не новички,
а уже состоявшиеся участники рынка.
Наша главная задача — работать на-
дежно и аккуратно, чтобы ни в коем
случае не подвести их. Необходимо
некоторое время на то, чтобы выйти на
проектную мощность, поэтому полную
загрузку мы обеспечим только к концу
2003 г. 
ГАРТ: Понятно, почему Вы, как издате-
ли газет и журналов, построили имен-
но такую типографию. Но существует,
например, рынок упаковки, который
растет очень высокими темпами. Не за-
думывались об этом секторе?
А. С.: Я считаю, что кроме того, что ры-
нок производства периодических изда-
ний растет высокими темпами, сущест-
вует законодательный дисбаланс, при
котором необоснованно много про-
дукции печатается за рубежом. Упако-
вочный сектор рынка, может быть, и
растет быстрее, но он уже стал ста-
бильным, поэтому выйти на него ново-
му игроку намного сложнее.
ГАРТ: Есть ли еще что-то, что поможет
Вам найти заказчиков?
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Комплекс «Пушкинская Площадь» спе-
циализируется на печати журналов и га-
зет. Он оснащен самым современым до-
печатным оборудованием. Парк печатно-
го оборудования включает: две рулонные
журнальные машины Heidelberg M 600,
рулонную газетную машину Heidelberg
Mercury, две листовые печатные машины
Heidelberg Speedmaster SM 102–5+L и SM
102–4. Среди послепечатного оборудова-
ния: две линии брошюровки ST 300, ли-
ния клеевого бесшвейного скрепления
Kolbus 16–8000, лакировальная машина
Heidelberg Speedmaster CD 102 LYX, авто-
матизированная линия SITMA для поэк-
земплярной упаковки журналов и др.



поставки которой начнутся в
будущем году. 

Одной из неожиданнос-
тей стало то, что новым
партнером «Ксерокс СНГ»
стала группа компаний ХГС.
Ее директор по маркетингу
А. Новожилов рассказал, что
рулонные системы черно-
белой печати Xerox, которые
теперь станет поставлять
ХГС, будут востребованы
традиционными полиграфи-
ческими предприятиями. 

НОВЫЙ АЛЬЯНС
На пресс-конференции КБА
А. Больца-Шюнеманн рас-
сказал, что за 10 лет работы
представительств концерна
в России и на Украине сум-
марный объем продаж вы-
рос на 400%, что говорит о
перспективности рынка СНГ.

Важной новостью стало
соглашение о партнерстве
мажду КБА и компанией
«Нисса», основная цель ко-
торого — сделать условия
поставки оборудования КБА
более удобными для клиен-
тов. Технический директор
«Нисса» А. Сафонов заявил,
что заключение этого согла-
шения позволит его компа-
нии более успешно решать
комплексные задачи заказ-
чика.

НОВОСТИ XEROX
На пресс-конференции, со-
стоявшейся 20 ноября с. г.,
директор по маркетингу
«Ксерокс СНГ» С. Горевая
рассказала собравшимся о
достигнутых успехах. Про-
дажи ЦПМ Now!Press вы-
росли в 2002 г. более чем на
36%. Общее количество уч-
тановленных машин превы-
сило 50. Еще выше был рост
объема продаж устройств
Xerox DC 12. Возможно, са-
мой интересной стала ин-
формация о том, что в Рос-
сии и странах СНГ установ-
лено уже около тысячи этих
суперпопулярных машин.

На встрече прозвучала
информация о ЦПМ iGen3,
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СНОВА ЗОЛОТАЯ ПЫЛЬ
Рекламное агентство Debby
и компания «Александр Бра-
ун» провели семинар, посвя-
щенный современным бума-
гам. Представители компа-
нии «Александр Браун»
Д. Парфенов, Н. Митрофа-
нов и Н. Зубченко рассказа-
ли о рынке дизайнерских бу-
маг, о бумаге как об элемен-
те престижа, а также о том,
как надо и как не надо рабо-
тать с бумагами. 

Доклад представителя
Debby Д. Чернышева «Бу-
тылка водки как катализатор
креативного процесса» по-
вествовал о принципах со-
здания рекламы и о том, как
сделать шедевр за полчаса.

НОВЫЕ ВОЗМОЖНОСТИ
ГК «Регент» и типография
«Линия График» представи-
ли новую серию материалов
для упаковочной промыш-
ленности — картоны, лами-
нированные цветными и
металлизированными плен-
ками. Теперь при выборе
материала с необходимыми
свойствами для создания
престижной упаковки необ-
ходимо лишь подобрать
картон и пленку, а затем по-
лучить готовый материал,
удовлетворяющий запросам
заказчика. Эксклюзивные
материалы будут произво-
диться в типографии «Линия
График» на новой линии
Steinemann Lotus SF. 

ЕЩЕ ОДИН УСПЕХ
Во время выставки демонст-
рировавшаяся на стенде
фирмы КБА пятикрасочная
листовая печатная машина
Rapida 105 с секцией лаки-
рования была торжественно
передана покупателю. Вла-
дельцем машины стала ком-
пания «Печатный двор
Граффити». Ее руководи-
тель А. Кормашов поблаго-
дарил КБА и выразил надеж-
ду, что благодаря своей
производительности, уни-
версальности и высокой
рентабельности машина
позволит полиграфическо-
му комплексу выйти на но-
вый уровень обслуживания
клиентов.

Среди топ-менедже-
ров, посетивших в эти
дни полиграфическую
Москву, был Т. Хаузер,
руководитель службы
маркетинга Man Roland



семь печатных машин нахо-
дятся в работе, они восста-
навливаются под конкрет-
ных заказчиков. 

По словам руководителя
«Гейдельберг СНГ» В. Бабае-
ва, перед выставкой состоя-
лась встреча руководителей
крупнейших фирм-постав-
щиков полиграфического
оборудования с министром
М. Лесиным. Обсуждались
перспективы российского
полиграфического рынка и
меры по повышению конку-
рентоспособности россий-
ской полиграфии. В частнос-
ти, выдвигались предложе-
ния установить временные
льготы по налогообложению
для полиграфических пред-
приятий, планирующих пе-
реоснащение. 

Еще одним вопросом, ко-
торый обсуждался на встре-
че, были сроки проведения
«ПолиграфИнтер». В пользу
пересмотра времени прове-
дения высказывались следу-
ющие аргументы: выставка
приходится на самый горя-

ОЧЕРЕДНЫЕ ИТОГИ
Выставочный график фирмы
«Гейдельберг СНГ» был на-
столько насыщен презента-
циями и экскурсиями, что
сказать о каждой из них хотя
бы пару слов не представля-
ется возможным. 

В последний день выстав-
ки фирма «Гейдельберг
СНГ» собрала журналистов
на традиционную пресс-кон-
ференцию, посвященную
итогам участия в «Поли-
графИнтер». По словам на-
чальника отдела маркетинга
компании А. Серова, пави-
льон «Гейдельберг» в этом
году посетило несколько
меньше покупателей, чем в

прошлом, но поставленные
задачи были выполнены —
объем продаж на выставке
превысил 20 млн евро. 

Большим успехом стала
демонстрация в действии
цифровой печатной машины
NexPress 2100, которая бу-
дет установлена в типогра-
фии NexPrint.

Одна из главных проблем
российской полиграфии —
кадры, поэтому «Гейдель-
берг СНГ» много внимания
уделяет их подготовке. Раз-
работана новая программа
для московской академии
PrintMedia, в содружестве с
типографией «Линия Гра-
фик» действуют курсы по
подготовке печатников, на
которые скоро будут прини-
мать не только представите-
лей организаций, но и част-
ных лиц. 

Успешно работает завод
по восстановлению обору-
дования Heidelberg в Ейске.
В сентябре там установлено
оборудование для очистки
деталей сухим льдом. Во-
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Полиграфическое оборудование: ■ допечатное ■ листовой офсет ■ цифровой офсет

■ флексографская печать ■ ролевая печать ■ послепечатное оборудование

Ульяновск «НИССА-Волга» (8422) 365-175

Волгоград «НИССА-Регион» (8442) 735-095

Екатеринбург «НИССА-Урал» (3432) 469-947

Новосибирск «НИССА-Сибирь» (3832) 106-035

■ Цельнолитая резонансно-устойчивая станина с толщиной стенок –

35 мм ■ Устройство быстрой смены форм (EPS) ■ Автоматическое

устройство смывки офсетного полотна ■ Тройные роликовые под-

шипники ■ Захваты с алмазным напылением ■ Выводной противо-

отмарывающий цилиндр ■ Система оперативной настройкибумаго-

проводящей системы при переходе с тиража на тираж ■ Окружная,

боковая и диагональная приводка ■ Система самодиагностики

■ Наибольшее количество удачных технологических решений на 1 м
2

занимаемой площади

■ Самые высокие экономические показатели на коротких тиражах

■ Комфортабельные условия при работе

■ Срок гарантийных обязательств до 18 месяцев

■ Технологическая поддержка в течение всего срока эксплуатации

Hamada B52L Hamada B252A Hamada B552HIRC

Серия«В»-BEST
Листовая офсетная печатная машина HAMADA B452A-IKC

Короткие тиражи –
большие дивиденды

Фирма «НИССА Центрум» — эксклюзивный представитель

Hamada в России и странах СНГ

тел.: (095) 956-7719

факс: (095) 259-9589

http://www.nissa.ru

E-mail: nissa@nissa.ru

чий для полиграфистов се-
зон. Поставщики стараются
приурочить к выставке про-
дажу самых интересных и
перспективных моделей, но
для покупателя это эконо-
мически совершенно невы-
годно.
О «цифровых» мероприятиях на
выставке «ПолиграфИнтер» чи-
тайте в ГАРТ digital N6. 

NEXPRESS БУДЕТ УСТАНОВЛЕН В РОССИИ

ДАЖЕ В ПОСЛЕДНИЙ ДЕНЬ — АНШЛАГ



ГАРТ: Илья, Вы уже очень давно зани-
маетесь поставкой расходных материа-
лов на полиграфический рынок. Рас-
скажите об этом бизнесе.
И. К.: Наши главные направления —
это пластины Lastra, краски Akzo Nobel,
пленка Konica, химия HDP. Еще одно,
новое направление, которое очень ак-
тивно развивается — офсетные полот-
на Duco.
ГАРТ: В одном из предыдущих номе-
ров ГАРТ мы приводили оценку рос-
сийского рынка офсетных пластин за
2001 г. Расскажите нашим читателям о
том, как складывается ситуация в этом
году.
И. К.: Я считаю, что складывается она
не лучшим образом. С начала года це-
ны на пластины заметно понизились,
потому что в этом году, по сравнению с
прошлым, пластинами пыталось торго-
вать значительно большее число мел-
ких и средних поставщиков.

Рынок пластин «вязкий», работать
на нем можно только имея большой
склад, на котором был бы широкий ас-
сортимент пластин, а это требует вло-
жения определенной суммы денег. Как
правило, начинающие поставщики не
могут позволить себе серьезные инвес-

тиции в складские запасы, поэтому они
вынуждены брать чем-то другим, и са-
мое простое в этом случае — цена. Я не
знаю ни одного небольшого поставщи-
ка, который достиг бы более или менее
заметных успехов, но если цены пони-
зились, то обратно они уже не возвра-
щаются. 
ГАРТ: Вроде бы, с ростом евро цены на
пластины повышались?
И. К.: Я бы сказал, что те, кто объявлял
цены в долларах, с ростом евро не по-
высили их, а пересчитали из доллара в
евро. Мы давно уже объявляем цены в
евро, поэтому наши цены не измени-
лись.
ГАРТ: Что можно сказать о долях плас-
тин различных производителей?
И. К.: Мы очень внимательно следим
за рынком, анализируем конкурентную
ситуацию, пытаемся найти новых кли-
ентов и новые направления работы.

Если говорить о пластинах, то надо
начать с европейского рынка. По ре-
зультатам 2001 г. на нем лидировали
три производителя: Agfa, Kodak и Las-
tra. Их доли были приблизительно рав-
ными — по 27–29%. Доля Fujifilm
составляла на европейском рынке
«всего» 12%. На всех остальных про-
изводителей пластин приходилось
меньше одного процента.

Вернемся к российскому рынку. Си-
туация на нем отличается от европей-
ской: бесспорным лидером здесь явля-
ется Lastra, которой принадлежит
более 30%. У Kodak и Fujifilm прибли-
зительно такие же позиции, как и на ев-
ропейском рынке, а вот доля Agfa су-
щественно меньше – всего 10-11%.
Кроме того, в России заметно выше,

чем в Европе, доля пластин малоизве-
стных марок. 
ГАРТ: Этот номер ГАРТ посвящен
борьбе за клиентов. А как это происхо-
дит на рынке расходных материалов?
И. К.: Я считаю, что клиент выбирает
поставщика материалов в соответст-
вии с тремя критериями, самый глав-
ный из которых — стабильность. Ос-
тавшиеся два в порядке снижения важ-
ности — качество и цена. Стабильность
поставок и постоянное нахождение ма-
териалов на складе может обеспечить,
по моему мнению, только крупный по-
ставщик.
ГАРТ: Что можно сказать о качестве
пластин?
И. К.: Качество пластин четырех круп-
нейших производителей одинаково.
Есть, конечно, некоторые технологиче-
ские отличия, но качество как таковое
практически равнозначно. 

Другие мнения по этому вопросу —
это скорее исторически сложившиеся
заблуждения. Сформировались они
«благодаря» тем людям, которых не
научили работать с теми или иными
пластинами. Вообще, пластины — не
коробочный товар, как, например,
компьютер. Здесь необходимы серий-
ные продажи, и если не обеспечить
клиенту технологическую поддержку,
то не будет и заинтересованности. Если
мы не обучили клиента работать с на-
шим товаром, то рано или поздно он
переключится на другой, с которым его
научат работать.

Основное преимущество PrintHouse
в борьбе за клиентов — наши специа-
листы по технологической поддержке.
Без такой службы нормально прода-
вать пластины, а тем более краски,
практически невозможно. Я считаю,
что наши специалисты — одни из са-
мых лучших в отрасли.
ГАРТ: По пластинам Ваши основные
клиенты «Чеховский полиграфический
комбинат» и «Алмаз Пресс»?
И. К.: Да, это весьма крупные наши за-
казчики. Причем, чтобы поставлять
пластины в «Алмаз Пресс», нам при-
шлось выиграть настоящий тендер,
поскольку технологическая служба
«Алмаза» со свойственной ей педан-
тичностью проверяла пластины разных
производителей. В результате мы в
этом тендере победили, но седых во-
лос у меня прибавилось. 
ГАРТ: Теперь, с установкой нового СТР,
потребление традиционных пластин в
этой типографии, видимо, снизилось?
И. К.: Да, но не так существенно. Мы
пока не поставляем туда пластины для
СТР, потому что устройство было при-

12 GRAPHIC ARTS NEWS

ИНТЕРВЬЮ

Илья 
КНЯЗЕВ
PrintHouse
полиграфические
материалы

Директор



обретено вместе с контрактом на по-
ставку расходных материалов. Но СТР-
пластины различных поставщиков,
включая Lastra Extrema 2G, специалис-
ты «Алмаз Пресс» уже тестировали.

Кстати, в начале этого года фирма
Lastra приобрела подразделение по
производству пластин компании Mit-
subishi Chemical, и теперь на заводе
Lastra в Вероне заканчивается монтаж
линии по производству термальных
пластин. Линия аналогична той, на ко-
торой делаются пластины Mitsubishi
LT2. И торговая марка, кстати, тоже со-
хранится. Просто Mitsubishi поменяет-
ся на Lastra. 
ГАРТ: Это новость. А что можно ска-
зать о рынке краски?
И. К.: Мы предлагаем краски Akzo
Nobel для листовой и газетной печати.
Активно начали работать с газетными
красками только в этом году, но прода-
жи растут, и достаточно крупные по-
требители газетных красок обратили
на нас свое внимание. Оказалось, что
высококачественных красок для этого
рынка не так много. Наши — не самые
дешевые, но и такого сервиса для кли-
ента, который мы обеспечиваем, прак-
тически ни у кого нет. Конечно, есть от-
личия от рынка листовых красок, и в
первую очередь потому, что объемы
потребления краски одним клиентом
несоизмеримо выше.

Вообще, материалы Akzo Nobel по-
степенно догоняют в объеме продаж
PrintHouse пластины Lastra. А перспек-
тивы у красок даже лучше, ведь у Lastra
и так более 30% рынка. Это практичес-
ки насыщение, существенно увеличить
долю пластин в дальнейшем, по наше-
му мнению, не удастся. А с красками
все совсем по-другому. Есть простор
для развития.
ГАРТ: Вы имеете в виду, что можно
бороться с сегодняшними лидерами
рынка? 
И. К.: Да. Сейчас на рынке пока царст-
вует дешевая краска, но время такого
безраздельного царствования заканчи-
вается. Предприятия, потребляющие в
больших и очень больших объемах де-
шевую краску, стали понимать, что для
некоторых работ, где требования по
качеству выше, надо и краску покупать
высококачественную.

Наш сервис по смешиванию красок
Pantone в Москве работает с высокой
загрузкой. Что касается листовых кра-
сок, то во второй половине этого года у
нас очень высокими темпами растут
поставки красок Pantone, как базовых
цветов, так и уже приготовленных сме-
севых.

ГАРТ: Как дела на рынке фототехниче-
ской пленки?
И. К.: Мы выбрали фирму Konica впол-
не осознано. Изначально пленка рас-
сматривалась только как сервисная ус-
луга для крупных клиентов, как допол-
нительный товар к пластинам. Но в
этом году Konica стала жить своей соб-
ственной жизнью. Объемы продаж су-
щественно выросли, и из товара кли-
ентского сервиса пленка превратилась
в самостоятельное направление. Нам
уже не приходится рассказывать кли-
ентам, что Konica — это «тоже пленка»,
удалось показать достаточно большо-
му числу потребителей, что материал
этот не хуже других. Причем стабиль-
ность поставок, которую мы обеспечи-
ваем, здесь играет, может быть, самую
важную роль.

ГАРТ: Офсетные полотна — новое для
Вас направление?
И. К.: Да, сравнительно новое. Мы уже
некоторое время режем их здесь, а те-
перь планируем начать делать здесь и
планки — оборудование для этого уже
закуплено. Правда, известно несколько
неудачных попыток их производства в
России, и клиенты уже несколько на-
стороженно относятся к таким план-
кам. Думаю, мы потратим около меся-
ца на эксперименты, пока не убедимся,
что качество планок соответствует ев-
ропейским аналогам.
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КОМУ ДОСТАЛИСЬ МАРЗАНЫ?

Вероятно, большинство полиграфис-
тов слышало о конкурсе «Хрустальный
Марзан», а среди поставщиков поли-
графического оборудования нет ни од-
ного, кто бы не стремился стать обла-
дателем этого приза. 

Надо сказать, что год от года «Мар-
зан» становится все весомее: число же-
лающих принять участие в конкурсе
увеличивается, растет технический уро-
вень представляемого оборудования и
количество номинаций. Прибавляется
работы у жюри — не так-то просто
стало определить безусловного побе-
дителя среди экспонатов «Полиграф-
Интер». 

Но чем сложнее борьба, тем пре-
стижнее конкурс и желаннее награда. 

Марзан в номинации «Новая тор-
говая марка в России» в этом году по-
лучил «Новомаш» — совместное пред-
приятие «Полиграфмаш» (Рыбинск) и
«Нисса» (Москва). Вручая награду, Ге-
неральный директор издательства
«Курсив» А. Амангельдыев сказал, что
технический потенциал «Полиграфма-
ша» и маркетинговые приемы, которы-
ми в совершенстве владеет «Нисса»,
обеспечат новой торговой марке боль-
шое будущее. Диплом в этой номина-
ции получила универсальная вырубная
машина Medesa–320, представленная
компанией «Итрако».

Марзан за «Лучшее вспомогатель-
ное и измерительное оборудование»
получил пульт управления печатной
машиной с индивидуальным устройст-
вом спектрофотометрического контро-
ля Axis Control, представленный
компанией «Гейдельберг СНГ». Скани-
рующий денситометр для измерений в
отраженном свете Techkon RS 400,
представленный компанией «Мак-
центр», отмечен почетным дипломом.

«Лучшим допечатным оборудова-
нием» была признана система FujiFilm
Luxel VX 9600 CTP, представленная
компанией «ЯМ Интернешнл», а про-
граммный продукт для автоматизации

допечатных процессов Nexus, пред-
ставленный компанией Legion Group,
жюри отметило дипломом.

Марзан в номинации «Лучшее пе-
чатное оборудование» за листовую
офсетную печатную машину MAN
Roland 504 получила группа компаний
ХГС, а диплом — PrintHouse, демонст-
рировавший листовую офсетную пе-
чатную машину Ryobi 524HE.

В номинации «Лучшее послепечат-
ное оборудование»: призом была от-
мечена фальцевально-склеивающая
линия Omega 110, представленная
компанией «Вариант», а дипломами —
линия для упаковки печатной продук-
ции в термоусадочную пленку Kallfass
Universa 400 NT, представленная ком-
панией «ОстПак» и машина для поэк-
земплярной упаковки печатной про-
дукции в пленку Safir II, заявленная на
конкурс компанией Müller Martini.

Марзан за «Лучшее оборудование
для специальных видов печати» в
этом году, к сожалению, не достался
никому. Тем не менее, автоматическая
линия для трафаретной печати УФ-кра-
сками и УФ-лакирования, представлен-
ная компанией «Эзапринт», была на-
граждена дипломом.

«Лучшим флексографским обо-
рудованием» жюри признало флексо-
графскую печатную машину GiDue
Combat 430, представленную компа-
нией «Апостроф». Узкорулонная флек-
сографская машина Focus Centraflex,
представленная компанией PrintHouse,
отмечена дипломом, так же, как флек-
сографская машина для маркировки
колбасной оболочки и аналогичных
упаковочных материалов, представ-
ленная компанией «Рось».

Выбор призера в номинации «Луч-
шее оборудование для цифровой пе-
чати» был для жюри довольно слож-
ным. Номинация появилась в рамках
«Хрустального Марзана» всего год на-
зад, но уже заслужила популярность,
что говорит о широких перспективах
цифровой печати в России. После дол-
гих споров марзаны получили сразу три
экспоната: система рулонной черно-бе-
лой цифровой печати DocuPrint CF,
представленная компанией «Ксерокс
СНГ»; цифровая печатная машина Nex-
Press 2100, представленная компанией
«Гейдельберг СНГ» и цифровая печат-
ная машина HP Indigo Press 3000, пред-
ставленная компанией «Нисса».

В номинации «Новая технология в
России» марзана удостоилась комби-
нированная фальцевальная машина
Horizon AFC-544AKT, представленная
компанией PrintHouse, а диплома —

технология изготовления флексограф-
ских печатных форм на основе водовы-
мывных пластин Toyobo Cosmolight,
представленная компанией «ЯМ Ин-
тернешнл».

Марзан за «Лучшую демонстра-
цию возможностей технологии» по-
лучила Computer-to-Plate в рамках ак-
ции «CTP Test-Drive» (бесплатная проб-
ная эксплуатация систем CTP AGFA),
объявленная компанией «Терем».
Изготовление картонной упаковки на
рулонной машине высокой печати
Labelmen PW-460-6, представленной
компанией «Аквалон», жюри отметило
дипломом.

«Лучшими расходными материа-
лами» были признаны офсетные плас-
тины марки AGFA Meridian P540, пред-
ставленные компанией «Макцентр» и
получившие «Хрустальный Марзан».
Фотополимерные пластины марки
BASF nyloflex ART, представленные
компанией «Тампомеханика» были от-
мечены дипломом.

Большой марзан за «Лучшее поли-
графическое оборудование в це-
лом» получила линия для ламиниро-
вания и УФ-лакирования Steinemann
Lotus SF(F), представленная группой
компаний ХГС.

По традиции, два приза конкурса
«Хрустальный Марзан» присуждают
жюри полиграфической прессы и про-
фессионалов, состоящие из авторитет-
ных представителей отрасли. 

«Приз полиграфической прессы»
в этом году получила система цифро-
вой контрактной цветопробы DuPont
Cromalin b2. Дипломами жюри отмети-
ло листовую офсетную печатную ма-
шину Ryobi 754, представленную ком-
панией PrintHouse, а также унифициро-
ванную рулонную офсетную машину
нового поколения ПОГ2-84Б-12
производства «Полиграфмаш» (Ры-
бинск).

Марзан в номинации «Приз про-
фессионалов» жюри присудило линии
для ламинирования и УФ-лакирования
Steinemann Lotus SF(F), представлен-
ной группой компаний ХГС. Печатная
машина Speedmaster SM 52–5+L и ма-
шина для горячего тиснения фольгой
Gietz FSA 790S, представленные компа-
нией «Гейдельберг СНГ», получили
почетные дипломы. 

Конкурс завершен. Вручение призов
прошло в теплой дружеской атмосфе-
ре. Сияли награды и улыбки победите-
лей, было произнесено много тостов за
будущее «Хрустального Марзана» и
российской полиграфии. 
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