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Рынок – это конкуренция. А кон-
куренция – это множество предло-
жений на рынке. И потребитель вы-
бирает лучшее для себя – лучшее по 
качеству и стоимости. Кроме того, 
конкуренция в рыночной экономи-
ке  – это развитие брендов, техно-
логий, оборудования, продукции, а 
также систем продвижения послед-
ней на рынке.
Анализ экспертов рынка показывает, 
что бренды продолжают сегментиро-
вать товары. При этом растет доля «ко-
ротких» заказов. Сегодня более 60  % 
заказов для производителей упаковки 
и этикетки – короче 2 км. На сегмен-
тацию продукции и увеличение «ко-
ротких» заказов наибольшее влияние 
оказывают следующие факторы:

•• маркетинговые компании выделя-
ют брендовую продукцию;

•• потребители структурированы по 
возрасту, национальным особен-
ностям потребления, покупатель-
ной способности;

•• ярко определяются на рынке группы 
сезонной продукции;

•• группы продукции различны по 
составу и требованиям к их каче-
ству, безопасности, условиям и 
способу применения;

•• продукция строго делится по про-
дажам в разных регионах.

Анализ этих факторов показывает, что 
разработчики технологий и оборудо-
вания (во всем комплексе технологи-
ческого процесса производства, упа-
ковывания и художественного оформ-
ления продукции) стремятся найти 
баланс между производительностью, 
качеством, затратами на производство 
и стоимостью продукции. В определен-
ной степени отвечает этим требовани-
ям универсальность технологий и обо-
рудования. При всем различии самой 
продукции и технологий ее производ-
ства вся она должна быть упакована и 
оформлена. Этикетка и печать на упа-
ковке несут потребителю самую разно-
образную информацию о продукции.
В соответствии с новейшими тренда-
ми развития требований покупателя к 
продукции, одним из основных явля
ется правдивая, достоверная, полная, 

легко воспринимаемая информация 
о ней. Да и для самого производите-
ля ее художественное оформление на 
упаковке или этикетке – не только 
ответственность за безопасность и 
качество продукции, но и возмож-
ность ее дополнительной рекла-
мы, катализатор продаж. Выходит, 
что технологии и оборудование для 
оформления упаковки и этикетки 
практически для любой продукции 
являются важным ключом к успеху 
на рынке.
Многообразие упаковочных мате
риалов и упаковки дает возможность 
развивать способы художественного 
оформления, повышать привлекате
льность  упаковываемого товара.
Кроме традиционных способов офор
мления упаковки и этикетки (офсет, 
флексография, глубокая печать), в по-
следнее время широкое распростране-
ние получила цифровая печать. Так, в 
2013 г. более 24 млрд продуктов основ-
ных мировых лидеров были оформле-
ны и упакованы с помощью технологий 
цифровой печати. За последние 10 лет, 

История одного проекта
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В журнале «Упаковка» № 1 (с. 49–53) 2015 г. была начата серия статей о цифровой печати. Были 
рассмотрены ее ключевые свойства и характеристики, проанализированы виды красок и особен-
ности их применения.
В этом номере коснемся удивительного преимущества цифровой печати, которая отвечает на вызовы рынка потреби-
тельских продуктов и товаров, в сравнении с промышленными видами (офсет, флексография, глубокая). Уже в течение 
нескольких десятилетий рынок отмечает, что бренды активно сегментируют продукцию (по ее сезонности и различным 
требованиям к ее составу, по типам клиентов, по географии продаж и маркетинговым компаниям). При этом длинные 
тиражи сокращаются, а доля коротких – растет. На этот вызов рынка цифровая печать дает экономически эффек-
тивный и технически универсальный ответ. Об экономике решения этой проблемы расскажем в следующем номере, а 
в этом рассмотрим один из проектов компании Hewlett Packard, который перевернул представления о возможностях 
цифровой печати.

Таблица 1.
Объемы различных способов печати 

в мире в 2004 – 2014 гг., $ млрд
Виды печати 2004 г. 2009 г. 2014 г.

Глубокая 84,6 77,6 61,5
Флексография 119,0 117,4 106,1
Офсет 206,5 193,4 166,5
Цифровая 33,5 84,4 138,0

Таблица 2.
Объемы цифровой печати в мире в 2009 – 2014 гг.

для этикеток и мягкой упаковки, $ млрд

Виды продукции 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Этикетка 1341 1491 1712 2168 2738 3409

Мягкая упаковка 116 135 178 240 338 479



48_

w
w
w.
up
ak
jo
ur
.c
om
.u
a_

4’
20

15

с 2004 по 2014 гг., объем цифровой пе-
чати в мире возрос на 412 %, в то вре-
мя как объем флексографии, глубокой 
печати и офсета снизился на 10,8; 27,3 
и 19,4 % соответственно (Табл. 1). Впе-
чатляет рост объемов цифровой печати 
для наиболее быстро развивающихся 
секторов упаковочной индустрии: мяг-
кой упаковки из гибких материалов и 
этикеточной продукции (Табл. 2).

Такие успехи цифровой печати как 
раз и отвечают современным трен-
дам развития потребительской про-
дукции. При этом именно цифровая 
печать, а в некоторых случаях толь-
ко она может эффективно и в то же 
время эффектно решить задачу про-
изводителя продукции. Вот примеры 
задач, уже сегодня успешно решае
мых оборудованием для рулонной 

цифровой  печати Hewlett Packard 
Indigo:

•• тестовые партии продукции (до 
500 м);

•• короткие заказы, дорогостоящие 
лимитированные версии, сезон-
ные кампании (до 2–3 тыс. м);

•• множественные варианты про-
дукции похожего дизайна (до 
10 тыс. м).

Выгода применения цифровой печа-
ти для малых и средних заказов оче-
видна. Это – сокращение складских 
запасов, расширение возможностей 
для брендов, производство и достав-
ка продукции «just-in-time». К этому 
также следует добавить оператив-
ность и защиту от подделок, возмож-
ность нанесения переменных дан-
ных, управление продажами и, на-
конец, изготовление интерактивной 
упаковки. Наряду с этим не толь-
ко сокращаются потери материа- 
ла, выполняются мгновенный под-
бор цвета и точная приводка, но и не 
требуются формы и печатные цилин-

упаковка_поліграфія

Рис. 2. Упаковка Christmas special edition 3 pack

Рис. 5. Схема реализации проекта Share a Coke: а – статичная часть напечатана традиционной печатью; б – впечатывание переменных 
данных цифровой печатью; в – лакирование и порезка

Рис. 3. Персонализированные этикетки Рис. 4. Имена клиентов 
на этикетках

Рис. 1. Упаковка для Lindt Chocolate

а) б) в)
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дры, а также не тратится время на их 
монтаж.
Подтверждением этих преимуществ 
стали новые возможности взаимодей-
ствия с заказчиком. Например, Lindt 
Chocolate – персонализация и добав-
ление индивидуальных изображений 
в упаковку шоколада (рис.  1). Или 
Pepperidge Farm Goldfish – создание 
упаковки конфет с индивидуальным 
дизайном для дней рождения, празд-
ников, вечеринок. При создании для 
Olde Mecklenburg Brewery сезонной 
упаковки – Christmas special edition 
3 pack (рис.  2) – время от идеи до 
готовой продукции составило все-
го 7  дней, а результат был удивите-
лен: рост продаж, привлекательность 
продукции «на полке», сокращение 
складских запасов. При этом и само-
клеящаяся этикетка, и групповая кар-
тонная упаковка печатались на одной 
цифровой печатной машине – HP 
Indigo WS6600 с ILP-модулем.
Наконец, уникальный проект Share a 
Coke компаний Coca-Cola и Hewlett 
Packard, в котором ставилась задача 
по обеспечению печати персонализи-
рованной этикетки со стабильно вы-
соким качеством и точной цветопере-
дачей. В проекте было задействовано 
до 15 цифровых печатных машин HP 
Indigo WS6000 и WS6600, специальная 
краска Coca-Cola, созданная HP. В ре-
зультате было напечатано более 1 млрд 
персонализированных этикеток для 33 
европейских стран, на 16 языках, с ис-
пользованием 6 различных алфавитов 
(рис.  3). Таким образом, впервые за 
127 лет истории компании имена кли-

ентов появились на этикетках (рис. 4). 
Потребители были счастливы, о ком-
пании узнали миллионы, продажи 
Coca-Cola выросли на 5–8 % в каждой 
из стран, участвующих в проекте.
Проект Share a Coke был невероятно 
сложным. При выборе компании для 
Coca-Cola было важно найти партне-
ра, способного реализовать глобаль-
ный проект, со стабильно высоким 
качеством и масштабной логисти-
кой. Способность персонализировать 
большие объемы этикеток, используя 
комбинацию традиционной и цифро-
вой печати, открыло новые возмож-
ности для взаимодействия с покупа-
телями. На первом этапе статичная 
часть этикетки была напечатана тра-
диционной печатью (рис.  5а), затем 
цифровым способом впечатывались 
переменные данные (рис.  5б) и, на-
конец, на изображение наносился за-
щитный лак, после чего проводилась 
порезка пленки на бобины (рис. 5в), 
которые направлялись на заводы для 
нанесения этикеток на бутылки. Была 
разработана специальная краска Coke 
Red, которая сейчас стала эталоном 
для всей сети партнеров Coca-Cola.
Подобные проекты с персонализи-
рованной этикеткой были проведе-
ны компаниями Heineken (рис. 6а) и  
L’Or al (рис. 6б).
Эти проекты еще раз показали ключе-
вые преимущества цифровой печати:

•• высокое качество печати;
•• универсальность;
•• надежность;
•• способность генерировать допол-

нительную прибыль для заказчика.

Успех Share a Coke подвел компанию 
Coca-Cola к следующему шагу. Сей-
час в нескольких странах начинается 
новый проект: в продажу планируется 
поступление партий Diet Coke в пол-
ноцветной термоусадочной упаковке 
(рис. 7). Изюминкой проекта являет- 
ся то, что дизайн каждой бутылки от-
личается от другой: фактически каж-
дая бутылка Diet Coke уникальна. 
Воплотить такую идею стало возмож-
ным благодаря комбинации цифро-
вой промышленной печати от Hewlett 
Packard и программного продукта 
HP Mosaic.
HP  Mosaic представляет собой оп-
цию динамической персонализации 
для приложения HP  SmartStream 
Designer и является, по сути, генера-
тором паттернов. Используя единый 
шаблон этикетки (или упаковки), 
можно программно сгенерировать 
практически бесконечное число ее 
различных дизайнов, несущих об-
щую информацию и одновременно 
отличающихся по внешнему виду. 
Приложение HP Mosaic может и бу-
дет использоваться и в других подоб-
ных проектах.
Количество инноваций в области циф-
ровой этикетки и упаковки растет по-
стоянно. Сегодня цифровая печать ста- 
новится мощным средством взаимо-
действия между производителем и по-
купателем. Она повышает восприятие 
товара покупателем, формирует увле-
ченность последнего и выделяет товар 
на фоне ему конкурентных. Все это дает 
возможность создавать новые интерес-
ные и прибыльные проекты. 
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Рис. 7. Термоусадочная этикетка Diet CokeРис. 6.  Персонализированные этикетки для Heineken (а) и L’Or al (б)

а) б)


