
Насыщенный рынок
Продажа сотовых телефонов,
аксессуаров, контрактов опера-
торов связи, а также прием пла-
тежей в пользу операторских
компаний — один из самых
быстрорастущих сегментов
розничного рынка. По оценке
вице-президента по маркетин-
гу ООО «Выставка мобильной
связи» (торговая марка «Евро-
сеть») Владимира Богданова, в
текущем году маржа дилерско-
го рынка России вырастет до
$900 млн (на 24,4% по сравне-
нию с $680 млн в 2003 году), а в
2005 году темпы роста увели-
чатся до 39%, маржа достигнет
$1,25 млрд. Торговый оборот
сотовых дилеров по всем то-
варным позициям в 2004 году
составит около $10 млрд.

По словам директора депар-
тамента консультирования
BKG Анастасии Варечкиной,
российский рынок оборудова-
ния и аксессуаров для сотовой
связи еще в конце 2003 года
стал одним из крупнейших в
Европе, а по итогам 2004 года
его суммарная емкость может
достичь 22 млн устройств. Ана-
логичный прогноз количества
проданных телефонов приво-
дит исследовательская ком-
пания Mobile Research Group
(MRG). Развитие продаж, по
мнению аналитиков, обуслов-
лено ростом экономики в це-
лом и приростом числа або-
нентов сотовых сетей.

Сегодня в России, по раз-
ным оценкам, продажа телефо-
нов, аксессуаров, контрактов и
карт предоплаты ведется при-
мерно в 15 тыс. салонах и точ-
ках продаж. При этом самые
крупные рынки — столичные.
Согласно данным Эльдара Мур-
тазина, ведущего аналитика
MRG, по итогам первого полу-
годия 2004 года на Москву и
Московскую область, Санкт-
Петербург и Ленинградскую
область пришлось 30% продаж
мобильных телефонов. Однако
бурный рост числа абонентов
в регионах уже во втором полу-
годии обещает изменить эти
цифры: по прогнозу господина
Муртазина, доля названных ре-
гионов уменьшится до 26%. Ру-
ководитель подразделения спе-
циализированных исследова-
ний компании ACNielsen Тать-
яна Нуфферова также отмеча-
ет, что в Санкт-Петербурге тем-
пы роста чуть ниже региональ-
ных, а в Москве уже стала наб-
людаться стагнация. «Рост в
ключевых городах, где проник-
новение мобильной связи пе-
ревалило за 50%, замедляется,
и в этих городах рынок посте-
пенно начинает стабилизиро-
ваться»,— говорит она.

Впрочем, столичные рынки
остаются весьма доходными.
«В силу того что в России смена
старых телефонов на новые
происходит гораздо чаще, чем,
например, в Европе, рынок мо-
бильных телефонов не регрес-
сирует»,— считает Дмитрий
Карманов, директор по марке-
тингу петербургской сети са-
лонов «Ультра». «Если на Запа-
де телефон меняется раз в два
года, то в Москве — раз в год-
полтора. В Москве средняя сто-
имость телефона будет посто-
янно расти и постепенно ста-
нет соответствовать среднему
европейскому уровню, с кото-
рым сейчас разница составля-
ет порядка 30–35%»,— дополня-
ет коммерческий директор
компании «Техмаркет» Елена
Москалева.

Все в регионы!
«Ситуация на региональных
рынках очень похожа на ситу-
ацию в Москве 2001–2002 го-
дов, а отставание регионально-
го рынка от московского сос-
тавляет около 14–18 месяцев.
Значит, ситуация, аналогич-
ная сложившейся на столич-
ном рынке, в регионах будет
наблюдаться через полтора го-
да»,— говорит Анастасия Ва-
речкина. Впрочем, по ее сло-
вам, темпы развития сотовой
связи в регионах несколько
ниже, чем это было в Москве
и Санкт-Петербурге. А соответ-
ственно, период активного
роста может продлиться до
2007–2008 годов.

«Выход в регионы — наи-
более логичное направление
развития бизнеса,— считает
Елена Москалева.— Ведь ем-
кость регионального рынка в
ближайшие годы станет зна-
чительно больше емкости мос-
ковского. Рост регионального
рынка сейчас обеспечивается
как за счет подключений, так
и за счет приобретения пер-
вых телефонов».

Впрочем, рост региональ-
ных рынков связи — далеко
не единственная причина для
проникновения туда столич-
ных игроков. По словам Дмит-
рия Карманова, еще одна пред-
посылка для появления в реги-
онах крупных общероссий-
ских сетей — давление со сто-
роны производителей мобиль-
ных телефонов: «Любой произ-
водитель заинтересован в сни-
жении количества посредни-
ков между ним и конечным
потребителем — это позволяет
ему более тесно работать с ни-
ми». «Дистрибуция оборудова-
ния по мелким торговым точ-
кам уже не является прибыль-
ным бизнесом,— соглашается

Анастасия Варечкина.— Опто-
вики покрывают ту часть Рос-
сии, куда крупные розничные
сети не пришли. Уже сейчас
понятно, что доля оптовой тор-
говли будет постепенно сни-
жаться. Это связано прежде
всего с тем, что крупные роз-
ничные сети будут произво-
дить закупки непосредствен-
но у производителей».

Куда идти?
Параметры, по которым круп-
ные торговцы определяют нап-
равление своей экспансии, раз-
личны. «Все компании стремят-
ся в первую очередь покрыть
города-миллионники»,— гово-
рит Михаил Голубев, гендирек-
тор ООО «МСК.Телефон.Ру»
(сеть салонов «Телефон.ру»). «Бо-
лее трети горожан России про-
живают в 13 крупнейших горо-
дах: Москве, Санкт-Петербурге,
Новосибирске, Нижнем Новго-
роде, Екатеринбурге, Самаре,
Омске, Казани, Челябинске,
Ростове-на-Дону, Уфе, Волгогра-
де, Перми. Естественно, наша
первоочередная задача — охва-
тить эти региональные цен-
тры»,— подтверждает гендирек-
тор группы компаний Dixis Ан-
дрей Шлыков.

Есть и другие оценки. «Наи-
больший потенциал для круп-
ных сотовых дилеров представ-
ляют те регионы, которые осва-
ивают национальные провай-
деры (МТС, «Вымпелком», «Ме-
гафон»), поскольку партнер-
ские отношения, выстроенные
в Москве, получают логическое
продолжение на новой терри-
тории»,— считает Татьяна Нуф-
ферова. «Динамика продаж и
размах экспансии столичных
дилеров также будут зависеть от
многих общесоциальных фак-
торов: например, темпов роста
заработной платы населения в
регионах, его количества, тем-
пов роста цен на жилье и мно-
гих других»,— говорит Маргари-
та Дударева, руководитель груп-
пы по работе с предприятиями
розничной торговли исследова-
тельской компании GFK.

Солидарны игроки рынка
только в отношении наиболее
удаленных регионов. Андрей
Шлыков и Михаил Голубев ука-
зывают на дальневосточные и
приморские районы как на на-
иболее перспективные в буду-
щем рынки. «Пока их неосво-
енность связана с тем, что мос-
ковским компаниям затрудни-
тельно развиваться на таком
расстоянии. Но это лишь воп-
рос времени»,— поясняет Ми-
хаил Голубев.

Итоги экспансии
Выбрав направления экспан-
сии, лидеры российской сото-
вой розницы устремились в ре-
гионы. Они с гордостью гово-
рят о достигнутом и строят
большие планы. Так, крупней-
ший торговец сотовыми теле-
фонами и контрактами — «Евро-
сеть» по состоянию на 31 авгус-
та 2004 года имела 706 салонов
в 152 городах России. «За семь
месяцев 2004 года розничная
сеть компании увеличилась
вдвое, а доля на рынке рознич-
ных продаж сотовых телефонов
в июле 2004 года составила
12,8%. В конце года доля компа-
нии на рынке составит не ме-
нее 15%»,— прогнозирует Вла-
димир Богданов.

«Мы чуть больше чем за год
открыли свыше 80 магазинов в
13 регионах и собираемся нара-
щивать темпы развития с каж-
дым месяцем,— делится плана-
ми Михаил Голубев.— Что каса-
ется инвестиций, то до конца
2005 года мы планируем увели-
чить нашу региональную роз-
ничную сеть до 400 магазинов.
Расходы в этом случае плани-
руются из расчета $20 тыс. на
один магазин в виде чистого
инвестирования и $30 тыс. на
один магазин в виде товарного
наполнения. Таким образом ин-
вестиции на такую сеть состав-
ляют $8 млн плюс $12 млн в то-
варе. И это без учета рекламных
расходов». А Елена Москалева
говорит, что минимальный
объем инвестиций в открытие
одного регионального салона
составляет порядка $30 тыс.
(сюда включены организацион-
ные расходы, торговое оборудо-
вание и товар).

Примечательно, что первые
итоги экспансии удовлетворя-
ют далеко не всех аналитиков.
«Мы, например, понимаем под
салоном помещение площадью
от 20 кв. м, и если считать по
нашей методике, количество
торговых точек даже у круп-
нейших компаний меньше за-
явленного на порядок»,— гово-
рит Эльдар Муртазин.

Региональный отпор
Строить региональные сети
пришлым игрокам сотовой роз-
ницы непросто по целому ряду
причин. «Региональные сети,
как правило, принадлежат ло-
кальным игрокам, местным жи-
телям. В большинстве случаев в
таких сетях площади выкупле-
ны, а не взяты в аренду. Это вы-
годно отличает их от нацио-
нальных сетей, которые аренду-
ют площади»,— говорит Эльдар

Муртазин. А Андрей Шлыков
считает, что при выходе на но-
вый рынок необходимо учиты-
вать местную специфику, поэ-
тому предпочтительным явля-
ется развитие в партнерстве с
местными предпринимателя-
ми-франчайзи. На специфику
петербургского рынка и мента-
литет жителей города указыва-
ет и Дмитрий Карманов. По его
наблюдениям, многие реклам-
ные ходы москвичей в Петер-
бурге не работали.

Незрелость региональных
рынков приводит к тому, что
порой регионалы оказывают
москвичам не только экономи-
ческий, но и физический отпор.
«Случается, мы сталкиваемся с
примерами недобросовестного
поведения: было несколько слу-
чаев, когда местные розничные
торговцы пытались поджечь
наш салон или разбить стекло.
Но нужно отметить, что такие
случаи крайне редки»,— гово-
рит Елена Москалева.

А Татьяна Нуфферова счита-
ет, что крупные сотовые ритей-
леры могут сами помешать сво-
ему развитию: «Самой актуаль-
ной возможностью развития
бизнеса в секторе сотовой роз-
ницы становится расширение
базы лояльных клиентов и кли-
ентов, приносящих игрокам
рынка большие объемы продаж
и высокую прибыль. В этом нап-
равлении игроками рынка по-
ка задействованы отнюдь не все
имеющиеся ресурсы. Возмож-
но, как раз по той причине, что
сегодня все заняты освоением
новых территорий».

Что касается региональных
игроков сотовой розницы, то
им приходится бороться не
только с вновь прибывшими,
но и с салонами-земляками, а
также расширять географию
присутствия в рамках своего ре-
гиона. «Очевидно, что пришло
время крупных салонов с мак-
симумом услуг, выкладкой из
50–150 телефонов, любыми спо-
собами оплаты, кредитом, пла-
тежами в реальном времени за
услуги связи. Мелкие салончи-
ки, выставляющие десяток тру-
бок и карточки предоплаты,
отодвигаются в спальные райо-
ны. Тем не менее нижегород-
ский рынок пока сложно наз-
вать насыщенным — крупные

сети начинают осваивать рай-
центры Нижегородской облас-
ти, и, как показывает статисти-
ка, покупательская способ-
ность у неизбалованных жите-
лей села очень высока»,— ком-
ментирует Николай Бухвалов,
начальник отдела маркетинга и
рекламы нижегородской ком-
пании «Раш» (30 салонов в Ниж-
нем Новгороде и области).

При этом крупнейшие сто-
личные игроки не забывают о
возможности появления круп-
ного межрегионального диле-
ра, хотя и считают, что такое
вряд ли произойдет. «Вероят-
ность возникновения таких иг-
роков крайне мала,— уверен
Андрей Шлыков,— Объясняет-
ся это в первую очередь расче-
тами экономической целесооб-
разности. Выгоднее сосредото-
чить свои усилия на закрепле-
нии высокой доли рынка в сво-
ем регионе, чем распылять ре-
сурсы на строительство сети по
всей России. Тем более что сво-
их финансов на это не хватит, а
привлечь заемные в таких объ-
емах региональной компании
практически невозможно. Поэ-
тому, несмотря на наличие в
определенных регионах своих
сильных розничных игроков
(например, 

”
Симфония“ в Ека-

теринбурге), за рамки региона
подобные компании практи-
чески не выходят». Большин-
ство региональных сетей, по
мнению Елены Москалевой,
просто не сопоставимы по мас-
штабам с федеральными. «Что-
бы создать действительно кон-
курентный альянс, слишком
большое количество мелких се-
тей должно объединиться. А
это архисложная задача. Пока
ни одного более или менее
удачного примера борьбы мес-
тных компаний с московски-
ми или питерскими сетями мы
не видели»,— говорит менед-
жер «Техмаркета».

С оглядкой на Запад
Согласно прогнозу Mobile
Research Group, уже по итогам
первого полугодия 2005 года
национальные сети займут 30%
регионального рынка. Еще 30%
достанется локальным сетям,
а на долю других игроков (от-
дельных несетевых либо непро-
фильных точек продаж) придут-

ся остальные 40% рынка. Ряд иг-
роков считают лучшим подхо-
дом к освоению регионов фран-
чайзинг. Так, Dixis открывает
собственные магазины и однов-
ременно помогает с обустрой-
ством торговых площадей пар-
тнерам. Крупную франчайзин-
говую сеть «Цифроград» разви-
вает и дистрибуторская компа-
ния Severen (ее магазины торгу-
ют не только сотовыми телефо-
нами, но и цифровой техни-
кой). «Франчайзинг с последую-
щим поглощением франчай-
зи — это оптимальный путь раз-
вития,— говорит Анастасия Ва-
речкина.— Хотя, возможно, он
не настолько агрессивен и при-
былен, как строительство соб-
ственных салонов. Помимо дос-
тоинств схема франчайзинга
имеет и риски. Одним из самых
главных можно назвать выход
франчайзи из договора для ве-
дения самостоятельного бизне-
са. Впрочем, с развитием круп-
ных сетей самостоятельные
торговые точки не смогут кон-
курировать с ними на рынке
из-за 

”
эффекта масштаба“».

Логичным продолжением ка-
чественного развития сотовой
розницы все действующие игро-
ки видят разбавление сотового
ассортимента другими порта-
тивными устройствами. «Тен-
денция к переходу от салона со-
товой связи к магазину цифро-
вой техники наметилась еще
год назад, и практически все се-
тевые сотовые дилеры в той или
иной мере начали переход к та-
кому формату. Сегодняшние
тенденции российского рынка
повторяют опыт европейских
стран: салоны связи существуют
на Западе либо как очень не-
большие по размерам салоны с
минимальным ассортиментом,
относящимся исключительно к
сотовой связи, либо как круп-
ные магазины цифровой техни-
ки. Это действительно логичное
развитие формата салона, пос-
кольку грани между компьюте-
ром и сотовым телефоном зачас-
тую уже не существует»,— счита-
ет Елена Москалева.

«В этом году мы начали мас-
штабный проект ребрэндинга
наших магазинов, в рамках ко-
торого планируется не просто

”
сменить вывески“, но и при-

вести все наши торговые точки

к единому формату,— рассказы-
вает Андрей Шлыков.— Теперь
наши магазины будут прода-
вать не только сотовые телефо-
ны, но и портативную цифро-
вую технику. Как показала прак-
тика, нет смысла открывать па-
латки — в долгосрочной пер-
спективе гораздо выгоднее
иметь хорошие фирменные ма-
газины, куда покупатели будут
приходить осознанно не только
за покупкой, но и за качествен-
ным сервисом». Впрочем, резер-
вы такой диверсификации биз-
неса пока далеко не исчерпаны.
«Феномен private label в сфере
карт интернет- и IP-телефонии
свидетельствует о работе сото-
вых дилеров над капиталом
брэнда с целью повышения ло-
яльности потребителей. Пока-
зательно, что в целом, по дан-
ным глобального исследования
ACNielsen, в регионе развиваю-
щихся рынков, к которому от-
носится Россия, лишь 4% оборо-
та потребительских товаров
приходится на private label роз-
ничных операторов (для срав-
нения — в Европе этот показа-
тель составляет 22%)»,— гово-
рит Татьяна Нуфферова.

Логическим завершением эк-
спансии российских сотовых
сетей игроки рынка видят их
покупку западными игроками.
«Есть вероятность прихода на
российский рынок крупного за-
рубежного игрока, которым мо-
жет стать и международный со-
товый оператор с собственной
розничной сетью. Он, скорее
всего, станет диктовать свои ус-
ловия игры и задавать тон в от-
расли благодаря своим финан-
совым возможностям»,— счита-
ет госпожа Нуфферова. «Не ис-
ключено, что в течение двух-
трех лет хотя бы один или нес-
колько российских ритейлеров
будут куплены оператором или
западными ритейлерами»,—
соглашается с ней Владимир
Богданов. Впрочем, другие ана-
литики советуют сотовым тор-
говцам пока на это не рассчиты-
вать. «К продаже западным иг-
рокам не готова ни одна мес-
тная компания,— говорит Эль-
дар Муртазин,— просто потому,
что ни одна компания, которая
ввозит в Россию товар сама, не
прозрачна по умолчанию».

ЕГОР ГОЛОВЛЕВ
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Регионы опутывают сетями
московских салонов сотовой связи

экспансия

Передел российского рынка рознич-
ной торговли мобильными телефонами,
контрактами и аксессуарами вот-вот
произойдет. Столичные сотовые ри-
тейлеры в считаные месяцы удваивают
числосалонов и завоевывают регионы,
на освоение которых локальным иг-
рокам понадобилось десятилетие. 
Если региональные компании не объе-
динятся, с российским рынком сотовой
розницы уже через два–три года прои-
зойдет то же, что с отраслью сотовой
связи — его поделят между собой не-
сколько крупнейших торговых сетей.

Все больше столичных компаний ищут покупателей в регионах 

ФОТО REUTERS

Основной целью развития экономики

России на период до 2010 года является

удвоение ВВП. Одним из инструментов

для достижения этой цели служит по-

всеместное внедрение информационных

технологий, в частности, новейших раз-

работок в области телекоммуникаций,

без которых сегодня немыслима нор-

мальная работа большинства отраслей

экономики, и в первую очередь, транс-

порта, банков и связи. О рынке телеком-

муникаций в России и о решениях, пред-

лагаемых компанией SAP, являющейся

абсолютным лидером на рынке разра-

ботчиков и поставщиков программных

решений для управления бизнесом, рас-

сказывает директор сектора энергети-

ка/телекоммуникации SAP в странах

СНГ и Балтии Андрей ТАТАРЕНКО.

– Как сегодня обстоят дела на россий-

ском рынке телекоммуникаций?

– В противовес мировому рынку, обо-

роты которого растут на 6% в год, россий-

ский рынок телекоммуникаций бурно раз-

вивается – рост за прошлый год составил

примерно 40%. Наблюдается серьезное ук-

рупнение бизнеса особенно в сфере по-

ставщиков нерегулируемых услуг связи.

Ярким примером является получение од-

ним из наших клиентов, компанией «Вым-

пелком», дополнительных пяти миллионов

номеров для дальнейшего развития сети

Bee Line GSM. Рынок вырос, рынок созрел и

теперь на повестке дня стоят задачи струк-

турирования и управления этим рынком. У

большинства наших потенциальных клиен-

тов еще не решены сугубо учетные задачи,

хотя аналитические приложения становят-

ся все более и более востребованными.

Старые локальные системы, которые есть

практически в каждой компании, уже дав-

но исчерпали свои возможности. Руково-

дители и собственники компаний столкну-

лись с тем, что дальнейшая экспансия на

рынке возможна только при адекватной

поддержке с помощью решений для управ-

ления бизнесом. В противном случае каче-

ство предоставляемых компанией услуг не-

минуемо будет снижаться, что неизбежно

приведет к оттоку абонентов и потере ком-

панией позиций на рынке. Телекоммуника-

ционные компании обслуживают огромное

количество абонентов, необходимо иметь

полные сведения о каждом клиенте в ре-

жиме реального времени, знать, какие до-

ходы он приносит компании, а также иметь

возможность в любой момент предоста-

вить клиенту всю требуемую им информа-

цию. В этой связи неизбежно возрастет

спрос на приобретение ERP-систем.

– Какие инструменты управления этим

сегментом рынка существуют сегодня?

– Мы предлагаем бурно развивающе-

муся телекоммуникационному сектору ре-

шения, позволяющие осуществлять управ-

ляемый, предсказуемый и заранее плани-

руемый рост. Внедряемые решения имеют,

как правило, две стороны. Первая касается

непосредственно управления компанией и

видна только ее руководителям и сотруд-

никам. Вторая обеспечивает интересы ко-

нечных потребителей, то есть абонентов. К

примеру, любой абонент через сайт «Вым-

пелкома» может контролировать свой счет

в режиме реального времени. Это тоже

часть технологии, которая предусмотрена

нашим решением, своего рода стандарт ра-

боты в данной отрасли, то есть некое каче-

ство, без которого на сегодняшний день не

представляется возможным функциониро-

вание данной отрасли.

Наши решения позволяют управлять

компанией не на основе интуиции, а на ос-

нове точных данных, актуальной и досто-

верной информации и анализа текущей си-

туации на рынке. Мы готовим базу для при-

нятия руководством компании информаци-

онно обеспеченных стратегических управ-

ленческих решений.

Любая коммерческая организация – это

комплекс бизнес-процессов, которыми не-

обходимо грамотно управлять для достиже-

ния наибольшего успеха. Многие компании

внедряют у себя программные решения, ка-

ждое из которых в отдельности позволяет

управлять финансами организации, логи-

стической системой или персоналом. Наша

компания, в свою очередь, предоставляет

своим клиентам возможность автоматизи-

ровать не одну или несколько функций, что

недостаточно для крупных бизнес-структур,

а весь процесс управления.

Почему SAP уже много лет занимает ли-

дирующие позиции на рынке не только в

России, но и по всему миру? Потому, что на-

ши комплексы решений позволяют не толь-

ко выстраивать стратегию компании, но и

управлять ею, корректировать в реальном

масштабе времени, разбивать на тактиче-

ские составляющие и функциональные. Я

не люблю словосочетание «всеобъемлющее

решение», но это действительно хорошая

характеристика наших продуктов.

В чем еще ценность решений SAP? В пер-

вую очередь, это решения, которые работа-

ют. За 34 года существования нашей компа-

нии западная управленческая наука разра-

ботала очень много бизнес-моделей. Самые

удачные реализованы в решениях SAP. Внед-

рение этих моделей и решений в российскую

экономику – еще один путь удвоения ВВП.

Существует мнение о том, что западные

управленческие процессы значительно от-

личаются от российских – там другая

жизнь, другие правила игры. Это, безуслов-

но, так. Но абсолютным доказательством

эффективности применения наших реше-

ний в отечественных компаниях является

то, что SAP работает на российском рынке

уже 14 лет и имеет более 200 клиентов, ко-

торые осуществляют свою деятельность

при помощи решений SAP. За эти годы на-

ми были вложены значительные средства

в адаптацию, локализацию и русификацию

программных решений. 

В последнее время на российском рын-

ке появилось достаточно много западных

компаний, намеревающихся практически

сразу после выхода на российский рынок

начать  внедрение своих продуктов. Ус-

пешность таких намерений вызывает боль-

шое сомнение. Только для того, чтобы при-

вести решения в соответствие с россий-

ским законодательством – налоговым, бух-

галтерским и т.д. – потребуются огромные

капиталовложения и временные затраты.

Кроме того, необходимо большое количе-

ство специалистов по внедрению про-

граммных решений, а для того чтобы этих

людей воспитать, необходимо потратить

время – полтора года на каждого грамот-

ного консультанта.

Еще одна сложность заключается в том,

что каждая отрасль имеет свои уникальные и

непохожие на других бизнес-процессы и со-

ответственно, задачи, которые необходимо

решать. Сила нашей компании состоит в том,

что мы разработали 28 отраслевых решений,

которые содержат в себе лучший мировой

опыт работы в данной отрасли и учитывают

всю специфику деятельности предприятия.

– Какие задачи компания SAP решает

на российском рынке телекоммуникаций

сегодня?

– В последние годы Россия становится

все более привлекательной для западных

инвесторов: покупаются существенные до-

ли производственных предприятий, бан-

ков, страховых компаний. В ходе принятия

решения о вложении капитала в ту или

иную российскую компанию зарубежные

инвесторы обращают особое внимание на

прозрачность бизнеса и скорость получе-

ния информации о реальном положении

дел на тот или иной момент времени. Наши

решения позволяют получить максимум

информации о текущих бизнес-процессах

в реальном масштабе времени. 

Когда система доступна, открыта и по-

нятна, то инвестор с готовностью вклады-

вает деньги в такую систему. Во многом

благодаря внедрению соответствующих

решений, делающих бизнес прозрачным и

хорошо управляемым, акции российских

компаний, котируются на Нью-Йоркской

фондовой бирже. 
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