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ГАРТ: Игорь Васильевич, Вы работаете
на рынке сухой этикетки. Расскажите  о
нем нашим читателям.
И. К.: Рынок этот очень большой, в ос-
новном это этикетки для пива, безал-
когольных напитков и водки. Произво-
дителей напитков много, и разбросаны
они по всей России. Все решают для се-
бя сами: печатать этикетку в своем ре-
гионе, обратиться в специализирован-
ную типографию или заказать за гра-
ницей.

Если сравнивать по оборудованию,
то типография «Черноголовка», безус-
ловно, лидер среди производителей.
По объемам выпуска этикетки офсет-
ным способом на рынке есть два ос-
новных игрока — петербургская типо-
графия «Полиграфоформление» и мы.
Я хочу обратить внимание на то, что
нам удалось достичь такого успеха все-
го за два года. 

Что нового 
в феврале

Кто и как печатает
этикетку

Давайте
посчитаем: 
объем рынка
этикеток 
в России

Флексо против
офсета?

О психиатрах 
и пациентах

(Продолжение на с. 6)
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Директор

ГАРТ: Галина Михайловна, Ваша фир-
ма специализируется только на этике-
точной продукции?
Г. Р.: Да, «Рамм» — специализирован-
ное производство самоклеящейся эти-
кетки на узкорулонных машинах.
С 1993 г. мы занимались именно эти-
кеткой. Начали с машин высокой печа-
ти — тогда это был оптимальный вы-
бор: они позволяли справиться с суще-
ствовавшей загрузкой и обеспечивали
требовавшееся в то время качество.
Постепенно мы переоснащались, но
несколько тех первых машин работают
у нас до сих пор.

Мы печатаем самые разнообразные
виды этикеток, и я не могу выделить
какой-нибудь из них в качестве основ-
ного. У нас есть очень крупные клиен-
ты, например, мясоперерабатывающие
комбинаты, заказывающие до ста ви-
дов этикеток.

(Продолжение на с. 10)

Галина 
Михайловна
РАММ
«Рамм»

Финансовый
директор



çÄëíéüôÄü íàèéÉêÄîàü

Умудренные опытом коллеги, узнав о
моем решении перенести  в этом году
производство первых трех номеров
ГАРТ в типографию «Новости», пре-
дупреждали меня, что это непонятная
и пугающая возможными последстви-
ями затея.

Раньше типографии, с которыми
мы имели дело, были частными и до-
статочно большими, но не такими
монстрами, как «Новости».  Когда ди-
ректор «Новостей» — Светлана Васи-
льевна Иванова сказала: «Вот Вы, Ан-
дрей, и познакомитесь с настоящей
типографией», — я тоже не очень ис-
пугался. Однако начало ничего хоро-
шего не предвещало: чтобы завезти на
склад типографии нашу бумагу, при-
шлось долго согласовывать необходи-
мый набор документов. Процедура
заняла несколько дней, но меня это
все равно не смутило. Все ближе был
момент сдачи в типографию готовых
файлов. Надо сказать, что  «Новости»
взяли на себя спуск полос и вывод
пленок. Сотрудники редакции и про-
сто сочувствующие разделились на
оптимистов и скептиков, причем пер-
вых было меньшинство. 

Инструкция по подготовке файлов
была стандартной, в ней говорилось о
том, чего нельзя делать в CorelDraw и
пр. Половину составлял перечень но-
сителей, на которых файлы можно бы-
ло передать на вывод. Даже такой оп-
тимист, как я, увидев инструкцию,
стал бы пессимистом, но я все еще не
сдавался. Попытка дозвониться на вы-
вод в «Новости» и договориться о
том, что приеду, и мы будем долго
«колдовать» над спуском, не удалась.
Позвонил Светлане Васильевне, и мне
было сказано, что в настоящих типо-
графиях заказы привозят и сдают в
производственный отдел: «У Вас есть
контрольная распечатка? Есть? Ну так
везите!» В производственном отделе
меня приняли как обычного клиента,
дольше всего мы обсуждали вопрос о
том, сколько экземпляров журнала
упаковывать в одну пачку. Когда я

спросил, не надо ли нарисовать для
вывода схемы спусков и размещения
шкалок, на меня посмотрели как на
сумасшедшего. Сотрудница произ-
водственного отдела указала на при-
везенные мной ZIP’ы: 
– Вы все по нашим требованиям сде-

лали? 
– Конечно! — ответил я. 
– Тогда все!
–  Может, Вы хоть запишите номер те-

лефона, по которому меня искать?
–  Ну ладно, давайте.

Я покидал типографию в полной
уверенности, что через некоторое вре-
мя мне позвонят... Приехал в редак-
цию — рассказал обо всем. Тут все хо-
ром сказали: «Мы же тебя предупреж-
дали!» Скептики торжествовали, я тоже
был уверен, что без моего участия не
обойдется, если из этой затеи вообще
что-нибудь получится.

Было это в пятницу, а в среду, как и
было обещано, мне позвонила Свет-
лана Васильевна и спросила: «Андрей,
а почему Вы за тиражом не приезжае-
те?» Короче, впервые за историю ГАРТ
(а этот номер был восьмым по счету)
мы не принимали  участия в «самом
производстве». Нет, конечно, при-
шлось пройтись по разным этажам
«настоящей типографии», поставить
множество подписей в разных бума-
гах, написать «В свет» и расписаться
на контрольном экземпляре.

Безусловно, производство нашего
издания происходило под полным
контролем со стороны руководства ти-
пографии, и я не исключаю возмож-
ность, что какие-то заказы «отодвину-
ли», чтобы успеть сшить ГАРТ к указан-
ному сроку. 

В общем, я узнал, что такое «насто-
ящая типография».

Андрей РОМАНОВ,
главный редактор
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Спуск полос, вывод фотоформ 
и печать: типография «Новости»

Бумага GPrint
предоставлена фирмой «Регент»

Как показали поступившие
заполненные анкеты из преды-
дущего номера, больше всего
проблема «Интернет и поли-
графия» волнует людей, живу-
щих далеко от Москвы. До-
статочно сказать, что первые
отклики пришли из Екатерин-
бурга, Владимира и Самары.
Из полученных на момент сда-
чи этого номера анкет можно
сделать вывод, что большинст-
во ответивших работают в ти-
пографиях и используют в сво-
ей работе Интернет. Первые
несколько дней подавляющая
часть анкет поступала по Ин-
тернет. Потом, правда, пальму
первенства перехватил факс, а
чем дальше, тем больше за-
полненных анкет приходит по
почте. 

Редакции хотелось бы выра-
зить благодарность всем при-
славшим анкеты, а не сделав-
ших этого по каким-либо при-
чинам попросить все-таки их
заполнить.



Что нового?
Февраль прошел более-менее спокой-
но. Поставщики печатных машин на
российском рынке объявили об оче-
редных установках оборудования. Все
три машины, о которых пойдет речь
дальше, демонстрировались на вы-
ставке «ПолиграфИнтер 2000» и те-
перь установлены у заказчиков. Фирма
KBA завершила ввод в эксплуатацию
четырехкрасочной Rapida 132 на Твер-
ском полиграфкомбинате. Специалис-
ты Heidelberg установили в Тольятти в
типографии «АвтоВАЗ» пятикрасоч-
ную машину Speedmaster SM 102-5.
YAM International и типография «Но-
вости» провели презентацию пяти-
красочной полуформатной Komori
Lithrone 528 — машины, о которой мы
писали в ноябрьском номере. На этой
презентации присутствовал предста-
витель фирмы Komori Д. Юкава. Он
пообещал нашему изданию прислать
для публикации сведения об объемах
продаж печатных машин Komori. Наде-
юсь, фирма Mitsubishi, которая объя-
вила о начале производства новой се-
рии листовых машин, также предоста-
вит нам свою информацию, и мы смо-
жем наконец предложить читателям
полную картину объемов продаж пе-
чатных машин.

Фирма MAN Roland объявила об
усовершенствованиях в системе при-
емки для листовых машин серии 700.
А Heidelberg — о создании новой кон-
фигурации машины Speedmaster
CD102 LY-6LYYL(X). В ней лакироваль-
ная секция установлена перед печатны-
ми. По словам ее заказчика, машина
позволит создавать при печати новые
эффекты, в особенности при использо-
вании металлизированных красок.

Фирма «Вариант» объявила в фев-
рале о том, что завершена установка
флексографской машины не где-ни-
будь, а в Ереване. Кстати, на предстоя-
щей выставке «Этикетка 2001» на
стенде «Вариант» впервые в Европе бу-
дет демонстрироваться узкорулонная
флексографская машина новой серии
Mark Andy Scout.

В феврале отделение «Ксерокс СНГ»
объявило  об итогах 2000 г. Оборот уве-
личился на 15% и превысил 80 млн
долл. По мнению представителей фир-
мы, такой успех связан с грамотной реа-
лизацией программы по работе с регио-
нальными партнерами. Оказывается,
что для российского представительства
Xerox полиграфический рынок является
приоритетным, хотя это не очень замет-
но. Тем не менее, результаты продаж в
России цифровых печатных машин се-
мейства DocuColor 2000 впечатляют.
После демонстрации такой машины на
стенде фирмы «Терем» на выставке
«ПолиграфИнтер 2000» за декабрь
продано пять машин, а к концу февра-
ля, по нашей информации, — уже
шесть, причем только одну из них про-
дала компания «Терем». Правда, при-
обрели машины не типографии — ока-
залось, что прихода этих ЦПМ ждал ры-
нок офисной печати. Фирма «Терем»
также установила, видимо, первую за
все время работы на рынке офсетную
печатную машину китайского производ-
ства вместе с оборудованием для
изготовления полиэстровых форм.

Если вернуться к «большому»
Xerox, то дела у него идут плохо. Ре-
зультаты четвертого квартала 2000 г. (в
котором число работников было сокра-
щено на две тысячи) опять хуже по
сравнению с четвертым кварталом
1999 г. В первом квартале 2001 г. рест-
руктуризация продолжится: будут уво-
лены еще четыре тысячи работников.

Тем не менее, нельзя не отметить,
что в 2000 г. Xerox продал 1900 ЦПМ
серии DocuColor 2000, тем самым
практически догнав главных конкурен-
тов на этом рынке. Такие темпы не мог-
ли не создать проблем признанным ли-
дерам этого рынка — фирмам Indigo и
Xeikon. И перспективы Nexpress — ма-
шины, которую скоро начнет продавать
Heidelberg, — также видятся не такими
радужными. Кстати, Xerox готовится к
производству FutureColor — ЦПМ сле-
дующего поколения, в которой отрази-
лись результаты многолетних научных
исследований, обошедшихся Xerox в
1 млрд долл. По мнению представите-
лей корпорации, новая машина станет

самым важным продуктом за все вре-
мя существования Xerox. 

О создании нового альянса объяви-
ли фирмы MAN Roland и FujiFilm. В Ауг-
сбурге, в центре обучения второго по
величине производителя печатных ма-
шин, теперь открыт технологический
центр FujiFilm, который предложит кли-
ентам MAN Roland допечатное обору-
дование.

Возвращаясь к российскому рынку,
нельзя обойти вниманием такое собы-
тие, как назначение японской фирмой
Shinohara нового эксклюзивного дистри-
бьютора на территории России и стран
СНГ. Машины этой фирмы, на наш
взгляд, приобрели имидж совершенных
во многом благодаря типографии NFQ
2Print —  в свое время первому и един-
ственному производителю качествен-
ной шестикрасочной рекламной про-
дукции в Москве. Новым дистрибьюто-
ром стала фирма «Аквалон».

В конце января 2001 г. прошло вто-
рое заседание «Гейдельберг Клуба».
На нем были утверждены бюджет,
маркетинговая стратегия и план внут-
ренних мероприятий. В соответствии с
принятой стратегией у клуба в скором
времени появится свой знак и фирмен-
ный стиль. Над этим работают дизай-
неры типографий, состоящих в клубе.

На бумажном рынке опять новость.
Фирма «Берег» объявила о результатах
продаж в 2000 г. Их объем превысил
50 тыс. т. Основной конкурент «Бере-
га» — фирма «Регент» — пока хранит
молчание, занимаясь подготовкой к
празднованию своего десятилетия, ко-
торое пройдет во время выставки
«Этикетка 2001».

Очень уважаемое нами издание
Seybold Report провело опрос четырех
ведущих американских экспертов в об-
ласти современных издательских техно-
логий. По их оценкам, в 2010–2015 гг.
объем продаж электронных книг пре-
высит продажи книг, печатаемых в ти-
пографиях. Доходы от подписки на из-
дания по Интернет превысят доходы от
подписки по почте в 2008–2015 гг.
Очень интересно то, что, по оценкам
этих же экспертов, в интернет-магази-
нах товаров в целом никогда не будут
покупать больше, чем в обычных (если
только к 2020 г.) Все эти оценки отно-
сятся в первую очередь к американско-
му рынку, который развивается по
своим законам. Пытаться проводить
прямые аналогии между Америкой и
Россией просто бесполезно, хотя заду-
маться над этой информацией, на наш
взгляд, стоит.
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Мы конкурируем не только с оте-
чественными типографиями, но и с
зарубежными — теми, кто печатал и
печатает этикетку для России. На сего-
дняшний день мы работаем практичес-
ки со всеми основными производителя-
ми пива. «Золотая бочка», например,
печаталась раньше в Италии глубокой
печатью. Они вынуждены были заказы-
вать сразу большие тиражи, и у них не
было маркетинговой гибкости. Теперь
эту этикетку печатаем мы на новом шес-
тикрасочном Speedmaster CD 102-6 LYL
с двумя лакировальными секциями, од-
на из которых предназначена для нане-
сения бронзы.
ГАРТ: Вы печатаете на полноформат-
ных машинах этикетку?
И. К.: У нас очень серьезная централь-
ная система кондиционирования воз-
духа для всего производства. Во мно-
гом благодаря этому мы можем печа-
тать этикетку, правда, в основном
простую, полным форматом и делать
на оборудовании Bobst полным же
форматом конгрев и тиснение золотом
за один прогон. Это позволяет сущест-
венно экономить время. Тем не менее,
достаточно большой объем у нас со-
ставляет технологически сложная эти-
кетка, и наше полуформатное обору-
дование тоже не простаивает.
ГАРТ: Печатные машины у Вас только
Heidelberg? 
И. К.: Типография «Черноголовка» —
корпоративный клиент этого крупней-
шего в мире производителя. Она также
является членом «Гейдельберг Клуба».
С самого начала мы очень серьезно
подошли к созданию типографии. Объ-
ездили весь мир, посмотрели на этике-
точные производства. Когда останови-
ли выбор на Heidelberg, отправили сво-

их людей учиться в Германию. У нас все
печатники сертифицированы Heidel-
berg. При покупке оборудования мы
оплатили и технологическую поддерж-
ку. Полгода у нас работал один из луч-
ших технологов Heidelberg, он помогал
нашим специалистам.

В истории нашей типографии было
два этапа развития. Около двух лет на-
зад было создано этикеточное произ-
водство: две полулистные машины
Speedmaster SM 74 — двух- и пятикра-
сочная, допечатное и послепечатное
оборудование. Теперь же мы установи-
ли самое современное универсальное
оборудование для печати и этикетки, и
упаковки. Это дополнительное допе-
чатное оборудование, а также две пе-
чатные машины Speedmaster CD102 —
шести- и восьмикрасочная, две машины
для высечки и тиснения и линия для
склейки коробок  фирмы Bobst. Насколь-
ко я знаю, наш проект один из самых
больших у Heidelberg в Европе. По сути
типография превратилась в полиграфи-
ческий комплекс с персоналом числен-
ностью в 320 человек и производствен-
ной площадью более 7 тыс. м2.
ГАРТ: С чем связан выбор именно этих
машин?
И. К.: Мы хотели иметь возможность
оперативно реагировать на изменения
рынка. Вырастет спрос на этикетку —
дадим больше этикетки, придут клиен-
ты за упаковкой — мы и с этим помо-
жем. Вообще-то, восьмикрасочная ма-
шина предназначена для этикетки, а
шестикрасочная, оснащенная логисти-
кой, — для упаковки, но на практике
мы переходим от одного типа продук-
ции к другому очень быстро.
ГАРТ: Не ощущаете ли Вы конкурен-
цию со стороны производителей само-
клеящихся этикеток?
И. К.: Нет, это разные рынки. У нас
клиенты, дающие основную загрузку,

стремятся к максимальному удешевле-
нию производства своей продукции.
Производители водки отказываются,
например, от контрэтикетки и печата-
ют всю информацию на обороте основ-
ной этикетки.
ГАРТ: В каком направлении Вы теперь
планируете развиваться?
И. К.: Конечно, пока наше новое обо-
рудование не загружено на 100% —
мы будем стремиться обеспечить та-
кую загрузку, а также развиваться
дальше. В планах покупка дополни-
тельного отделочного оборудования
для производства упаковки. Напри-
мер, сейчас машин для вклейки плас-
тиковых окошек, для вклейки флексо-
графских рукавов в России практичес-
ки нет. Мы будем эти ниши заполнять.
А вот кашировальную машину, кото-
рой у нас пока нет, покупать не торо-
пимся. Когда возникает необходи-
мость, обращаемся в «Линию Гра-
фик» — братья Аппалоновы никогда не
подводят, делают все в срок и с самым
высоким качеством.

Практически готов проект по орга-
низации серьезного флексографского
производства. Наши же клиенты зака-
зывают большие объемы и этикеточ-
ной, и упаковочной продукции за рубе-
жом. Мы можем, не отбирая клиентов у
российских типографий, перевести эти
заказы к нам. Для этого флексограф-
ское оборудование должно быть таким,
чтобы мы могли соответствовать
уровню лучших производств в Европе.
ГАРТ: Но аналогов Вашей типографии
в Европе нет. Там, в основном, пред-
приятия узкоспециализированные, а
Вы уже печатаете и этикетку, и упаков-
ку, теперь будет еще флексография...
И. К.: Если бы российская полиграфия
находилась на том же этапе развития,
что и немецкая, то, безусловно, выгод-
нее было бы создать семейное узкоспе-
циализированное предприятие: набор
только самого необходимого оборудо-
вания, а все, что сделать не можешь —
отдавать делать по кооперации на дру-
гое семейное предприятие. Но за
редкими исключениями в России так
работать нельзя. Я считаю, что произ-
водитель напитков — обычно очень
большое предприятие, и с ним в России
могут нормально работать только по-
лиграфические комплексы, монстры,
оснащенные всем необходимым обо-
рудованием и технологически самые
передовые, с единым подходом к каче-
ству и организации производства. Вот
именно таким предприятием я и вижу
типографию «Черноголовка».
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ИНТЕРВЬЮ

Игорь Васильевич КИШИНЕЦ

(Окончание. Начало на с. 1)



площадь говорит о том, что какие-то
из исходных данных были неверными.
Так как мы уверены в объемах импорта
материалов, ошибка закралась все-та-
ки в объемы импорта этикеточной
продукции. 

Теперь поясним. В расчетах мы ис-
ходили из того, что в среднем отходы в
производстве этикетки составляют
15%, а цена продажи изготовленной
этикетки составляет цену материалов,
умноженную на 1,5–1,8 в зависимости
от сложности послепечатной обработ-
ки. Возможно, эти параметры отлича-
ются для разных конкретных предпри-
ятий, но для получения общей оценки
они вполне подходят. Важно то, что
приведенное на диаграмме соотноше-
ние стоимости потребляемых этикеток
в России включает в себя стоимость
расходных материалов. Это не стои-
мость услуг, как считается в других об-
зорах рынка — это деньги, которые за-
казчик платит типографии за готовую
продукцию, включая материалы, на ко-
торых она напечатана.

ЭТИКЕТКА

Давайте
посчитаем
Сегодня практически все пытаются
оценивать рынки различной продук-
ции. Кому нужны эти оценки? Конечно,
людям, которые работают на конкрет-
ном рынке: производят продукцию,
поставляют оборудование и материа-
лы. Обычно результаты предлагаются
как окончательные, однако, как прави-
ло, многие с ними не согласны. 

Мы тоже попробовали оценить рос-
сийский рынок этикеточной продукции
2000 г. Постараемся изложить методи-
ку своей оценки, чтобы желающие мог-
ли все пересчитать на основе собствен-
ных данных. Надо сказать, что получен-
ные нами результаты не совпадают с
результатами других исследований.

Прежде всего  для правильной
оценки важна достоверность первич-
ной информации — данных, на кото-
рых все основывается. Для получения
объективных данных нам пришлось
поговорить с многими авторитетными
участниками рынка, и по каждой пози-
ции мы получили несколько разных
оценок. Приведенные нами цифры,
тем не менее, не являются средним
арифметическим. Это наши оценки,
которые могут не всегда совпадать с
другими. 

Этикеточный рынок, возможно, лег-
че оценивать по сравнению с рынками
другой печатной продукции. Причина в
том, что есть два критерия оценки:
объемы потребления этикетированных
продуктов и объемы потребления за-
печатываемых материалов. Мы не
смогли найти объективную информа-
цию по объему импорта этикеток, но
большинство источников говорят о
том, что импорт и сухих, и самоклея-
щихся этикеток составляет около 30%
от общего объема потребления. 

Рынок запечатываемых материалов
для этикеток, в особенности самоклея-
щихся, достаточно закрытый. А объе-
мы импорта — основные исходные

данные нашего исследования. Постав-
щики очень неохотно делятся цифра-
ми, но кроме них есть еще и потреби-
тели материалов. В результате мы взя-
ли на себя смелость предложить свои
данные, приведенные на этой страни-
це. Надо отметить, что 13 млн м2, отво-
димые нами на импорт листовых само-
клеящихся материалов, включают
только материалы, на которых печата-
ется этикетка. Общий объем импорта
листовой самоклейки на самом деле
больше.

Попробуем оценить количество по-
требляемых населением этикетиро-
ванных продуктов. Для полиграфиста
количество абстрактных этикеток не
несет практически никакой информа-
ции, поэтому мы назовем эти этикетки
«условными». Посчитать их общее ко-
личество можно различными способа-
ми, в ГАРТ № 3 за прошлый год мы об-
суждали с Е. Марголиным возможные
варианты. Исходной информацией мо-
жет стать отчет Госкомстат об объемах
производства пищевой продукции в
2000 г. Желающие могут поэкспери-
ментировать с цифрами, приведенны-
ми на с. 9. Из них можно получить от 15
до 18 млрд бутылок, которые, соответ-
ственно, должны быть этикетированы.
Кроме напитков, в России производит-
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ОЦЕНКА РЫНКА

ся около 3 млрд банок консервов. Дру-
гие продукты, требующие этикеток и
не учитываемые в отчете, составляют
не менее 2–3 млрд. Всего общая по-
требность в этикетке составляет от 20
до 24 млрд штук в год. 

Для того, чтобы сравнить производ-
ство этикеток различными способами,
объемы этикеточной бумаги необхо-
димо пересчитать в м2. Общий объем
запечатываемых материалов составит
около 450 млн м2 в год. Средняя пло-
щадь производимой в России той са-
мой одной «условной этикетки» при-
мерно 0,03 м2. Такая большая средняя

ОБЪЕМЫ ПРОИЗВОДСТВА
НАПИТКОВ В РОССИИ
В 2000 г.
(тыс. дкл)

По сравнению с 1999 г. объе-
мы производства напитков в
России в 2000 г. изменились. Как
это ни странно, на 9% сократи-
лось производство водки. Тем не
менее,  оно все еще составляет
почти 2,5 млрд бутылок в год. Ин-
тересно, что около 7% из них —
доля завода «Кристалл».

Производство пива в России
выросло на 22%. Пивоваренные
компании являются главными по-
требителями сухой этикетки на
российском рынке. Основные
объемы принадлежат, конечно,
крупнейшим производителям, а
не маленьким пивзаводам. Мо-
жет, это и кажется спорным, но
доля компании «Балтика» в рос-
сийском производстве пива со-
ставляет почти 20%.

Объем производства безалко-
гольных напитков вырос по срав-
нению с 1999 г. на 17%. Более по-
ловины всех напитков произво-
дится на предприятиях Coca-Cola
и Pepsi-Cola. Интересно, что эти-
кетка для разливаемых в ПЭТ-бу-
тылки напитков этих производи-
телей печатается не офсетным
способом, а на широкорулонной
флексографской машине.

СООТНОШЕНИЕ 
КОЛИЧЕСТВА ЭТИКЕТОК 
НА РОССИЙСКОМ РЫНКЕ
2000 г.

СООТНОШЕНИЕ 
ПРОДАЖ ЭТИКЕТОК
НА РОССИЙСКОМ РЫНКЕ
2000 г.

РОССИЙСКИЙ РЫНОК
РАСХОДНЫХ МАТЕРИАЛОВ
ДЛЯ ЭТИКЕТКИ В 2000 г.

Потребление этикеточной 
бумаги

Всего в 2000 г.: 
35 тыс. т
Из них металлизированной: 
5 тыс. т

Потребление самоклеящихся
материалов

Всего в 2000 г.: 
50 млн м2

Из них рулонных: 
37 млн м2

ОБЩАЯ ПОТРЕБНОСТЬ
В ЭТИКЕТКАХ 22 МЛРД ШТУК
(ОЦЕНКА ГАРТ)

ОБЩИЙ ОБЪЕМ РЫНКА
ЭТИКЕТКИ 230 МЛН ДОЛЛ
(ОЦЕНКА ГАРТ)



Г. Р.: Каждая типография учится во
многом методом «проб и ошибок»,
ведь узкорулонная печать — пока не
такая отработанная технология, как
офсет. Нет достаточной теоретичес-
кой базы. Мы не полиграфисты, и ког-
да начинали, до всего доходили сами.
Люди, имеющие опыт работы во флек-
сографии, ценятся очень высоко, и у
любого флексографского производст-
ва есть проблема с кадрами. Мы пред-
почитаем не брать на работу профес-
сиональных полиграфистов. Берем
просто толковых людей и учим их са-
ми. Подготовка наших печатников та-
кова, что их сманивают от нас конку-
ренты на более высокую зарплату, но
уже не печатниками, а технологами.
Правда, у нас очень хороший коллек-
тив, и мы — стабильная фирма. Мно-
гие из тех, кто от нас уходил, казалось
бы, на более выгодные условия, потом
жалели.
ГАРТ: А что можно сказать о конкурен-
тах «Рамм»?
Г. Р.: Конечно, у нас есть конкуренты.
Правда, самых больших игроков на
рынке рулонной печати этикеток в
России можно пересчитать по пальцам
одной руки. Но если раньше мы были
далеко впереди всех по качеству и
технологиям, то теперь нельзя не при-
знать, что с развитием рынка улучша-
ется техническая база конкурентов, и
они начинают сокращать разрыв. Но-
вые игроки тоже приходят, и им есть
что делать — ведь рынок рулонной пе-
чати этикеток имеет очень большие
перспективы. Если судить по Европе и
США, то перспективы просто фантас-
тические.
ГАРТ: Известно, что самый большой
рынок этикетки — напитки. Водочная
этикетка, например, делается иногда
на самоклейке.
Г. Р.: Конкретно водочная этикетка
составляет в нашей загрузке очень
малую долю. По двум причинам: са-
моклеящиеся этикетки применяются
пока только для элитных сортов
водки, объем производства которых
невелик, и производители водки
привыкли заказывать эти этикетки за
границей. В перспективе это очень
большой рынок. Через два–три года
наше присутствие на нем расширится,
но пока мы не стремимся ломать тра-
диционные барьеры, нам хватает
имеющейся загрузки. Мы работаем на
перспективу, экспериментируем.
Сейчас, например, в работе прозрач-
ные самоклеящиеся этикетки для
водки «ОСТ-Алко». 

ЭТИКЕТКА

ГАРТ: Анатолий, «Ситалл» был оф-
сетным производством, пока Вы не
приобрели флексографскую маши-
ну. Зачем? Как уживаются разные
способы печати в рамках одной ти-
пографии?
А. Щ.: Наше производство оснащено
печатными машинами Heidelberg:
две Speedmaster SM 74 — двух- и пя-
тикрасочная и цифровая печатная
машина Quickmaster DI. Недавно мы
приобрели флексографскую машину
Arsoma EM-410 для того, чтобы осво-
ить новый, динамично развивающий-
ся сегмент рынка — самоклеящуюся
этикетку, и, следовательно, в целом
усилить свою позицию на рынке. 
Сейчас мы можем предложить эти-
кетку, напечатанную как офсетным,
так и флексографским способом: в
зависимости от потребностей, воз-
можностей и оснащения производ-
ства заказчика. При этом разные
способы печати у нас прекрасно ужи-
ваются и отлично дополняют друг
друга. Офсет и флексо — два разных
производства, два разных печатных
цеха. Технологии же допечатной
подготовки, включающие дизайн и
верстку, имеют общие принципы.
Тем не менее, существует специали-
зация и в допечатных, и в послепе-
чатных процессах. Все это, кстати, ни
в коей мере не мешает нашему за-
казчику сделать правильный выбор в
пользу того или иного способа печа-
ти для конкретной этикетки. 
ГАРТ: Вы относите себя к специали-
зированным этикеточным производ-
ствам? Расскажите нашим читателям
о видах этикетки, которые Вы произ-
водите.
А. Щ.: Этикеточная продукция со-
ставляет около 70% от нашего об-
щего объема. Поэтому мы с пол-
ным правом можем отнести себя к
специализированным этикеточным
производствам, хотя наряду с этим
мы печатаем достаточно много раз-
личной многокрасочной акциден-
ции высокого качества. Издательст-
во «Ситалл» производит широкий

спектр этикеток: начиная от простых
и заканчивая эксклюзивными (с тис-
нением фольгой, конгревным тисне-
нием, сложной высечкой). Также мы
славимся изготовлением высокока-
чественных этикеток на металлизи-
рованной бумаге. Я могу с полным
правом сказать, что эту технологию
мы освоили в совершенстве. При из-
готовлении этикеток на металлизи-
рованной бумаге мы также широко
используем конгревное тиснение и
высечку сложной формы. 

Основной объем, правда, состав-
ляют простые этикетки на бумаге для
различных напитков — таково требо-
вание рынка. За ними в процентном
отношении идут этикетки с тиснени-
ем фольгой. О соотношении сухих и
самоклеящихся этикеток нужно го-
ворить только с учетом способа их
производства. Среди офсетных эти-
кеток самоклеящиеся составляют
лишь небольшую часть, их заказыва-
ют маленькие фирмы-товаропроиз-
водители небольшими тиражами. А
вот что касается флексо, то как раз
основной объем — самоклеящиеся
этикетки в рулонах для производств,
оснащенных автоматами для этике-
тирования. 
ГАРТ: Ощущаете ли Вы конкурен-
цию со стороны других производств?
Как Вы оцениваете перспективы оф-
сетного способа печати и флексогра-
фии в производстве этикеток?
А. Щ.: Конкуренцию мы, конечно же,
ощущаем. Но это даже помогает нам
поддерживать производство на высо-
ком уровне. Ведь закономерно, что с
возникновением и развитием анало-
гичных предприятий растут требова-
ния к качеству выпускаемой продук-
ции. А для того, чтобы удовлетворить
все требования заказчиков, необхо-
димо, не останавливаясь на достигну-
тых результатах, двигаться вперед,
внедряя в производство все новые и
новые технологии. Соответственно, у
нас большие планы по дальнейшему
развитию и расширению. 

Если говорить о перспективах, то
за рубежом флексография — одно-
значный лидер. В России не все так
просто, предприятия основных за-
казчиков чаще всего оснащены обо-
рудованием для нанесения сухой
этикетки. А это значит, что в ближай-
шие годы на рынке этикетки будет
лидировать офсетный способ. Но я
считаю, что за флексо будущее. И это
будущее мы создаем уже сегодня.

С многими клиентами у нас очень
тесные отношения, фактически мы яв-
ляемся частью их производства. Имен-
но поэтому у нас самые высокие внут-
ренние требования к качеству выпол-
нения заказов и соблюдению сроков.
ГАРТ: У Вас есть сложившийся круг за-
казчиков. Почему Вы не занимаетесь
другими видами продукции?
Г. Р.: Да, возможности нашего обору-
дования позволяют выпускать не толь-
ко этикетку. И многим нашим заказчи-
кам нужна, например, и упаковка, но
рынки этикетки и упаковки — разные,
и у каждого свои перспективы. Наши
перспективы как этикеточного произ-
водства намного лучше, чем упако-
вочного.
ГАРТ: Потому что рынок этикетки
быстрее развивается?
Г. Р.: Не только. По сравнению с упа-
ковкой производство этикеток объек-
тивно сложнее, оно требует очень глу-
боких знаний технологии и большого
опыта. Многие компании, которые пы-
тались заниматься этикеткой, не спра-
вились с проблемами и ушли в упаков-
ку. Но там выше конкуренция и ниже
маржа.

Специализация производства в Рос-
сии и в Европе — совершенно разные
понятия. Западная модель подразуме-
вает узкую специализацию, и вместо
такого предприятия, как наше, там
функционирует несколько специализи-
рованных. В России у специализирован-
ного производства должно быть все
свое. По технологическому уровню
«Рамм» на сегодняшний день превос-
ходит аналогичные европейские произ-
водства, благодаря тому, что мы все де-
лали и делаем сами. Начиная с дизайна
и допечатной подготовки, каждая эти-
кетка создается под конкретную техно-
логию, машину и материал. Это и обес-
печивает самое высокое качество. 

Опять же, если на Западе все заказ-
чики уже стали прагматиками и не пыта-
ются создать и воплотить в жизнь какой-
нибудь «супернавороченный» дизайн,
то наши заказчики только ощутили, ка-
кой эффект дает красивая этикетка, и
нам приходится удовлетворять их фан-
тазии. Сегодня две трети продукции пе-
чатается УФ-отверждаемыми красками,
что дает нам неоспоримые преимуще-
ства в качестве. Мы очень много экспе-
риментируем с новыми материалами,
которые заказчику, как правило, нра-
вятся. Вообще, заказчик всегда прав, по
этому принципу мы и живем.
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50Редкий случай в судьбе человека,

когда юношеская любовь к книге пре-

вратилась в дело жизни. Идея создания

индустрии школьного учебника сто-

личного образования созрела и ждала

своего «рыцаря», который бы воплотил

ее в жизнь. Этим рыцарем и стал герой

нашего повествования. Шестой год он

возглавляет предприятие, которое

снабжает учебной литературой москов-

ские школы, лицеи, гимназии и другие

образовательные учреждения и реали-

зует издательские программы Прави-

тельства Москвы.

Благодаря его деловым и профес-

сиональным качествам, кипучей энер-

гии и организаторским способностям

типография на улице Зорге,15, превра-

тилась в современный полиграфичес-

кий комплекс, оснащенный по послед-

нему слову техники, который продол-

жает развиваться, крепнуть, прирастать

землями и наращивать производствен-

ные мощности.

Человек увлеченный и способный

увлечь своими идеями других, он сумел

создать коллектив единомышленни-

ков-профессионалов, способных вы-

полнить самые, казалось бы, невыпол-

нимые заказы — от налоговых деклара-

ций и избирательных бюллетеней до

многотомной Православной энцикло-

педии.

Думаем, Вы уже догадались, о ком

идет речь. Редакция ГАРТ присоединяет-

ся к поздравлениям и добрым пожела-

ниям коллектива АО «Московские учеб-

ники и Картолитография» в адрес Гене-

рального директора Семена Матвеевича

Линовича по случаю его 50-летия!

ГАРТ: Что можно сказать о Вашем обо-
рудовании?
Г. Р.: Мы постепенно заменили весь
парк, купив новые машины. Наш прин-
цип по отношению к закупкам обору-
дования очень прост и эффективен:
пока не загружены на 100% имеющие-
ся мощности, новое оборудование мы
не покупаем. Последние приобрете-
ния — Nilpeter и Gallus. Общая пло-
щадь нашего здания 2,5 тыс. м2, произ-
водство занимает около 1,5 тыс. м2, и
для дальнейшего расширения произ-
водства площади уже не хватает.

В настоящее время, я считаю, мы
переживаем «болезнь роста». Произ-
водство серьезно увеличилось, воз-
росло число заказов, соответственно
увеличился штат до 200 человек. В ре-
зультате возникли проблемы с управ-
лением производством. Так что перед
тем, как приобретать новое оборудо-
вание, мы должны сначала сами себя
«перестроить». Это одна из приори-
тетных задач на ближайшее время.
ГАРТ: Каково Ваше отношение к циф-
ровым печатным машинам?
Г. Р.: Поставщик предлагал нам обору-
дование для цифровой печати на ис-
ключительно выгодных условиях, но мы
пока отказались. Безусловно, со време-
нем такое оборудование будет приоб-
ретено. Но на сегодняшний день себес-
тоимость расходных материалов пока
очень высока, да и рынок малотираж-
ной продукции в России отсутствует.
Наши заказчики сталкиваются, конеч-
но, с необходимостью впечатывать пе-
ременную информацию в этикетки, но
эта проблема решается намного мень-
шими инвестициями в специализиро-
ванное оборудование, которое устанав-
ливается непосредственно у заказчика.
Мы стараемся помочь ему с выбором и
наладкой такого оборудования, оказы-
ваем консультационные услуги.
ГАРТ: Все флексографские производ-
ства жалуются на дефицит квалифици-
рованных кадров. А как дела у Вас?



организацию различных курсов обуче-
ния специалистов. В технологическом
центре в Ной-Изенбурге (Германия) ре-
гулярно проходят семинары по форм-
ным процессам. Там же проводится
практический семинар и по CtP, на кото-
ром рассматриваются все нюансы но-
вой технологии: от допечатных процес-
сов до печати. Часть семинара, посвя-
щенная процессу печати, проходит в
арендуемой фирмой типографии цент-
ра DFTA-TZ. Этот уникальный семинар
является первым шагом к созданию
академии флексопечати, которую пла-
нирует открыть DuPont. Люди будут
лучше знать, что покупать и как этим
правильно пользоваться. И большинст-
во сознает необходимость квалифици-
рованной подготовки кадров, а это дает
DuPont реальные возможности еще
лучше утвердиться на рынке.
ГАРТ: Какие Вы видите перспективы
флексографского способа печати?
Г. З.: В России, я считаю, современная
флексография начала развиваться лишь
в конце 80-х гг. Тогда специалисты фир-
мы DuPont приехали на московский за-
вод «Полимербыт» и обучили специа-
листов завода технологии изготовления
форм из фотополимерных пластин (до
этого российские флексографщики ис-

пользовали только резину). С тех пор
«Полимербыт» и подготовленные тогда
специалисты стали самыми авторитет-
ными на российском рынке флексо-
графских допечатных процессов. Рабо-
тая в разных фирмах, они всегда оста-
ются партнерами DuPont.

Вообще, мы планируем увеличивать
свое присутствие на российском рынке,
так как он является для фирмы весьма
перспективным и интересным наряду с
другими развивающимися рынками. В
первую очередь это будет означать до-
полнительные инвестиции в технологи-
ческую поддержку. В России планирует-
ся создать и технологическую лаборато-
рию DuPont с современным оборудова-
нием, технологиями и специалистами.
ГАРТ: А что Вы можете сказать о миро-
вых тенденциях?
Г. З.: Флексография очень бурно раз-
вивается. Ее годовой рост в Европе со-
ставляет 6%, а в России эта цифра раза
в два больше. В принципе, этот способ
печати занимает небольшой обособ-
ленный сегмент мирового рынка. В ос-
новном это широкорулонная печать на
гибкой упаковке — 35%. Гофрокар-
тон — 26%. Этикетка занимает поряд-
ка 9% всего рынка флексографии. У
нас же этот показатель достигает 20%.

Это связано с тем, что Россия — срав-
нительно новый рынок для флексогра-
фии, поэтому развитие началось с про-
стых недорогих этикеточных машин. 

Думаю, что через некоторое время
ситуация приблизится к общемировой,
то есть будет преобладать широкору-
лонная печать, причем тенденции уже
есть — многие крупные российские
фирмы уже сейчас приобретают широ-
корулонные машины. 
ГАРТ: То есть перспективы российского
рынка очень хорошие?
Г. З.: На сегодня для России рулонные
машины шириной 800 мм — это боль-
шой формат, средний — 400 мм. В Гер-
мании же маленький формат — до
1000, средний — 1200–1300, а боль-
шой — 1500–2000 мм. То же самое с
формным оборудованием: самый ма-
лый формат в Германии 90×120 мм в
России считается большим. Но через
год–два и мы будем соответствовать
мировым меркам. Сейчас в России око-
ло ста малых и средних машин. Крупных
гораздо меньше, если говорить о каче-
ственных машинах для печати гибкой
упаковки. Но эти цифры скоро изменят-
ся — люди готовы вкладывать средства
в самое современное оборудование.
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ГАРТ: Герольд, даже по оценкам Ваших
конкурентов доля российского рынка,
принадлежащая DuPont, очень велика.
C чем связан такой успех?
Г. З.: Фирма DuPont — мировой лидер
в области производства фотополимер-
ных флексографских пластин. Это под-
тверждают объемы продаж наших ма-
териалов — около 60% от мирового
объема. Причем эта цифра объектив-
на, подтверждена независимыми экс-
пертами и, кстати, справедлива для
России, где основным конкурентом
DuPont является BASF, которому при-
надлежит примерно 20% рынка. Ос-
тальным производителям принадле-
жат намного меньшие доли: Asahi —
6–8%, «Макдермит» — 5–6%и т. д.

Российский флексографский рынок
еще молод, и до 1998 г. развивался
медленно, а потом пошел в гору. Объ-
емы продаж DuPont отражают  ситуа-
цию на рынке. До 1998 г. рост состав-
лял 20% в год. В 1999–2000 г. — око-
ло 70%, причем не столько в 1999 г.,
сколько в 2000 г.

Основная причина нашего лидерст-
ва — контролируемый комплексный
подход к допечатным флексографским
процессам. Для этого у фирмы есть и
системы оптимизации печати, и специ-
альное программное обеспечение. Все
это позволяет отслеживать качество на
каждом этапе производства.

Второй важный аспект — DuPont
постоянно предлагает новые разработ-
ки, первым представляя их на рынок.
Так, в 1995 г. фирма представила циф-
ровой, а в 2000 г. — термический ме-
тод изготовления форм. Для клиентов
важно, что, работая с фирмой, они на-
ходятся в лидерах вместе с DuPont.
ГАРТ: Допечатная подготовка для
флексографии является зачастую глав-
ным фактором, ограничивающим каче-
ство производимой продукции.
Г. З.: Да, флексографские допечатные
процессы существенно отличаются от
офсетных, и вопрос подготовки специа-
листов для фирмы DuPont очень важен.
Мы предлагаем клиентам — и в этом
еще одна причина лидерства — техно-
логическую поддержку, включающую
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ГАРТ: Виктор, мы уже не первый раз
встречаемся с Вами. Как поставщику
красок Вам, видимо, очень хорошо
известен российский рынок узкору-
лонной печати. Расскажите нашим
читателям о нем.
В. С.: «Акзо Нобель Инкс» — круп-
нейший в мире производитель кра-
сок для узкорулонной печати. В Рос-
сии мы тоже успешно работаем на
этом рынке. На сегодняшний день
производители оборудования дела-
ют, в основном, комбинированные
машины, включающие секции для
различных способов печати. Флексо-
графские машины и машины высо-
кой печати в последнее время ак-
тивно дополняются ротационными
трафаретными секциями и комплек-
туются сушками для работы с УФ-от-
верждаемыми красками. Мы по-
ставляем на российский рынок крас-
ки для узкорулонной печати для
всех этих способов. 
ГАРТ: Так много разных видов! Как
Вам удается продавать все эти крас-
ки? Ведь надо иметь технологов для
каждого способа печати?
В. С.: Нам помогает то, что вся про-
дукция «Акзо Нобель» не выпускает-
ся на рынок пока не будет оконча-
тельно доработана. Благодаря такой
политике, даже новые серии красок
начинают «работать» сразу. Я сам
раньше считал, что нет красок, с ко-
торыми не было бы технологических
проблем, но «Акзо Нобель» выпус-
кает именно такие, особенно для
сектора узкорулонной печати. Мож-
но сказать, что применение наших
красок и качественных запечатывае-
мых материалов практически исклю-
чает технологические проблемы. Это
главное отличие красок «Акзо Но-
бель» от продукции конкурентов. 
ГАРТ: Кто является основным произ-
водителем самоклеящихся этикеток
на российском рынке?
В. С.: В первую очередь надо ска-
зать, что подавляющее большинство
этих этикеток производится на ру-
лонных машинах, и никакой конку-

ренции со стороны листовых машин
на этом рынке нет и не будет. Дело в
том, что главные потребители таких
этикеток — предприятия с промыш-
ленными объемами производства,
которые, соответственно, использу-
ют специальное оборудование для
этикетирования, а оно может рабо-
тать только с этикетками в рулонах,
а не в листах. 

Точное количество никто не зна-
ет, но я считаю, что в России уста-
новлено около ста узкорулонных
печатных машин. Это разные по спо-
собу печати, возрасту и классу ма-
шины. Есть такие, на которых этикет-
ку печатать вообще нельзя. То есть
из ста машин этикетку печатают око-
ло шестидесяти. Опять же, надо ого-
вориться, качество выпускаемой
этикетки бывает разным. 

Основных производителей само-
клеящихся этикеток пять: три в
Москве и по одному в Санкт-Петер-
бурге и Екатеринбурге. Еще полтора
десятка фирм имеют по несколько
машин высокого класса. 

Сегодня требования заказчиков к
качеству этикетки настолько высоки,
что преимущества в конкурентной
борьбе получают те, кто имеет у се-
бя полный цикл производства,
включая дизайн и допечатную под-
готовку.
ГАРТ: А что печатают оставшиеся уз-
корулонные машины?
В. С.: В основном — упаковку. Прав-
да работать им приходится на рын-
ке, где конкуренция очень высока, в
первую очередь ее составляют ши-
рокорулонные машины. Основное
преимущество узких машин — воз-
можность печатать малые тиражи.
Однако цены при этом должны быть
конкурентоспособными, а это при-
водит к использованию недорогих
расходных материалов, что техно-
логически тоже не просто. Вроде бы
несложное на первый взгляд, произ-
водство упаковки требует достаточ-
но высокой квалификации персона-
ла, но уровень прибыли у него на-
много ниже, чем у этикеточного
производства. Хотя я слышал, что и
на этом рынке появились уже дем-
пингующие производители. Все это
приводит иногда к удивительным
ситуациям. Я знаю одну типогра-
фию, где стоит высококлассная мно-
гокрасочная флексографская маши-
на, которая печатает сигаретные
пачки в две краски.

Виктор 
САМОЛОВОВ
«Акзо Нобель
Инкс»

Менеджер
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Помнится, братья Стругацкие в особо
тяжелых случаях советовали строем с
песнями идти к психиатру. В последнее
время мне попадалось огромное коли-
чество умных материалов, в которых
буквально на пальцах объяснялось, что
в век Интернета бизнес раз и навсегда
изменится  и в нем не останется ничего
привычного. Появилось даже особое
ругательство — «экономика вещей»,
символизирующее что-то безнадежно
устаревшее. Говорят, что успешным
бизнесменам придется скоро все бро-
сить, сесть за парту и учиться с нуля, а
кто учиться не пожелает — будет вы-
черкнут из жизни.

В этой ситуации поход строем и с
песнями к психиатру неизбежен, нуж-
но только решить, кому строиться и ид-
ти — электронным пионерам или уже
добившимся успеха ретроградам.

В развитие известной аксиомы Чер-
номырдина: «Хотели как лучше, а по-
лучилось как всегда» — рискну пред-
ложить лемму Игнатова: «В процессе
развития электронной экономики все-
гда достигаются результаты, противо-
положные предполагаемым».

Представим, что сбываются самые
смелые мечты фанатов е-бизнеса, ко-
торые спят и видят крушение «эконо-
мики вещей». Первой жертвой станет
розничная торговля. 

Утверждается, что магазинам от эле-
ктронной торговли только польза: за
счет устранения издержек на торговые

площади (их просто нет), на закупку то-
варов (они отправляются покупателю
прямо со склада оптовика), на персо-
нал (всю работу с покупателем ведет
компьютер, а информация о товаре по-
ступает от производителя и оптовика)
товары заметно дешевеют. Попутно ис-
чезают понятия супермакета и малень-
кого магазина, хорошего местоположе-
ния и «выселок» — при хорошем web-
дизайне все равны. Перестает иметь
значение ассортимент конкретного ма-
газина — «электронному» покупателю
все равно: перейти на очередную стра-
ницу того же магазина или какого-то
другого, лишь бы было дешевле. 

Однако порождаемый всем этим
жестокий демпинг, подкрепляемый
возможностью покупать непосредст-
венно у оптовиков, а то и у производи-
теля — быстро уничтожит розничную
торговлю как класс.

Через некоторое время умрет опто-
вая торговля. Окажется, что в прямую
конкуренцию с оптовиками вступили
производители (они, кстати, уже сей-
час занимаются розничной торговлей).

Аналитики е-бизнеса говорят, что
это нормальное явление и что все тра-
диционные продавцы должны будут ли-
бо уйти из бизнеса вовсе, либо превра-
титься в виртуальных продавцов или на-
вигаторов. В чем разница? Виртуальный
продавец живет с каждой отдельной
продажи. В этом случае служба продаж
производителя конкретного товара ра-
ботает как самостоятельный отдел вир-
туального магазина (причем сразу всех
магазинов). Покупатель приходит в этот
отдел (а физически к производителю),
совершает там покупку, а магазин, из
которого он пришел, автоматически по-
лучает агентский процент.

Навигатор же, по идее, не берет де-
нег за конкретную покупку (модное
слово — транзакция, то есть перевод
денег со счета на счет), а оказывает
свои услуги на иной финансовой осно-
ве (платный доступ покупателей, або-
нементное обслуживание производи-
телей, баннерная реклама и т. д.)

Но мне кажется более важным не
то, что отличает виртуальных продав-
цов от навигаторов, а что их объединя-
ет — их бизнес НИКАК не связан с про-
изводителями. Им все равно, у кого и
что будут покупать, иногда даже все
равно, будут ли вообще покупать. 

Е-бизнесмены очень хвалятся такой
независимостью от производителей то-
варов — мы, дескать, при любых усло-
виях на стороне покупателя. Однако
напомню о лемме своего имени: в 
е-бизнесе самые благие намерения при

реализации превращаются в противо-
положные. Ведь в отличие от ближай-
шего традиционного аналога — торгов-
ли по каталогам — виртуальные про-
давцы и навигаторы не отвечают даже
за своевременную доставку товара и
его соответствие заказу. Может, кому-
то это понравится, но лично я не зави-
дую виртуальному покупателю реаль-
ных джинсов, пытающемуся напрямую
решить с Levi's вопрос о том, что ему
прислали джинсы не того размера, и он
хочет их поменять. Получается, что на
самом деле е-бизнесмены не на сторо-
не покупателя, а просто в стороне.

Вторая общая черта навигаторов и
виртуальных продавцов — полное от-
сутствие отраслевых границ. В их ин-
формационно-поисковых системах бу-
дет свалено в кучу все — от родильных
домов до металлопроката. Таковы пра-
вила игры: покупатель не должен поки-
дать навигатора или виртуальный мага-
зин, он должен все, что ему нужно, ис-
кать через одну систему. Все эксперты
е-бизнеса сходятся в том, что именно
за это развернется основная конку-
рентная борьба, в которой произойдет
поглощение мелких и средних е-бизне-
сов более крупными.

На производителей товаров всем
станет просто наплевать — они оста-
нутся один на один с покупателями.
Все заботы по продвижению товара,
операциям по его продажам лягут на
плечи производителя. Мелкие компа-
нии автоматически разорятся. Выживут
только большие. Итак, началось все с
красивых лозунгов о том, что с помо-
щью Интернета мелкие компании мо-
гут успешно конкурировать с монстра-
ми, а закончится сверхмонополизмом. 

Если мы зададимся вопросом: как
гора купленных у производителей то-
варов попадет к покупателям, то ста-
нет совершенно ясно, кто больше всех
выиграет от е-бизнеса — почтовые
службы, причем совсем не электрон-
ные! Все безработные продавцы — и
оптовые, и розничные — вместе с мел-
кими разорившимися компаниями пе-
рейдут работать на почту и в другие
службы доставки. Мы увидим самое
впечатляющее превращение идеи 
е-бизнеса в свою полную противопо-
ложность, и XXI век станет отнюдь не
веком электронных коммуникаций, а
веком традиционного транспорта. Его
символами станут не компьютеры и ка-
налы связи, а Главпочтамт, МПС и во-
дитель грузовика — он же грузчик.

А теперь давайте решать, кому
строится…
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Константин
ИГНАТОВ
Руководитель одного
Интернет ПРОЕКТА

Так складывается, что авторы ма-
териалов рубрики «Интернет» не
всегда высказывают позитивное
мнение о всемирной сети. То сло-
во возьмет К. Игнатов, то главный
редактор. На самом деле, Интер-
нет — это ХОРОШО и он очень
помогает в подготовке ГАРТ. 

Редакция

P. S. Обратите внимание на новую
должность К. Игнатова ;-)
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