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информационные технологии 

— сегмент рынка —

По данным Allied Market Research, 
мировой рынок ERP-систем к 2020 го-
ду вырастет до $41,69 млрд. Аналити-
ки отмечают, что здесь продолжают 
доминировать Северная Америка и 
Европа, а наибольшую динамику де-
монстрируют Латинская Америка и 
страны Азиатско-Тихоокеанского ре-
гиона. Объем продаж ERP в АТР соста-
вит к 2020 году более $9 млрд. Наи-
более активными потребителями, за 
счет которых растет этот сегмент, ста-
новятся аэрокосмическая отрасль, 
а также ОПК. Особых сюрпризов на 
этом рынке сегодня нет, хотя его по-
прежнему характеризуют консолида-
ционные процессы: крупные вендо-
ры продолжают покупать нишевых 
игроков, то есть новые технологии 
либо дополнительную функциональ-
ность или их клиентскую базу.

Денис Собко, эксперт по ERP-сис-
темам «Энвижн Груп», уверен, что слу-
хи о смерти рынка ERP сильно преу-
величены и скорее можно говорить о 
«кризисе среднего возраста» и перео-
ценке ценностей. «Пора громких вне-
дрений в компаниях-гигантах дейст-
вительно прошла, крупные заказчи-
ки автоматизировали базовые функ-
ции ERP: финансы, логистику и ка-
дры. Внедрение тяжелых систем не 
ведется, и сегодняшние проекты ИТ-
компаний связаны с модернизацией 
существующих ERP-систем: миграци-
ей заказчиков на новые версии, ин-
теграцией с системами промышлен-
ной автоматизации, добавлением но-

вых модулей, таких как управление 
транспортировками, складом, по-
ставщиками и клиентами».

Отдельные крупные проекты по 
внедрению ERP происходят в связи 
со сделками слияния и поглощения 
компаний. Для эффективного управ-
ления новым консолидированным 
активом нужна единая система учета. 
Такие сделки, как правило, в кризис 
случаются чаще, чем в «мирное» вре-
мя. То есть рынок сегодня для таких 
проектов все еще есть.

Хотя, как отмечает Максим Андре-
ев, директор по бизнес-приложени-
ям компании КРОК, это зрелый и вы-
сококонкурентный рынок. «Назвать 
его динамично растущим точно нель-

зя,— говорит он.— Если лет десять на-
зад ежегодный рост здесь был до 100% 
и выше, то сейчас такого нет. Но ранее 
внедренные ERP-системы требуют 
поддержки, а в горизонте десяти лет 
обычно нужна существенная модер-
низация вплоть до перевнедрения — 
это и создает спрос на рынке».

В некоторых случаях такие «перев-
недрения» случаются, потому что ме-
няется бизнес заказчика. «В силу то-
го что такие системы глубоко интег-
рированы в деятельность организа-
ции, от эффективности их примене-
ния зависит успешность всей работы 
компании. Потребности клиентов 
в автоматизации бизнес-процессов 
постоянно растут. Заказчики обнов-
ляют используемые системы с уче-
том различных новшеств — функци-
ональных, технологических, норма-

тивных. Иногда прибегают и к сме-
не поставщика решения»,— гово-
рит Денис Собко. В качестве примера 
эксперт приводит проект внедрения 
Oracle ERP в ОАО «Московская город-
ская телефонная сеть» (МГТС): «Мо-
дернизация системы потребовалась 
оператору не только для того, чтобы 
синхронизировать бизнес-процес-
сы с материнской компанией — ОАО 

”
Мобильные телесистемы“, но и что-

бы эффективно управлять строитель-
ством сетей GPON. МГТС интегриро-
вала ERP с программным комплек-
сом управления капитальным строи-
тельством, с помощью которого ком-
пания контактирует с подрядчика-
ми. То есть внедрение ERP напрямую 
было связано со стратегией МГТС по 
разработке и продвижению новых 
услуг на базе оптической сети GPON».

Но проекты модернизации ERP и 
внедрения новых систем после сде-
лок М&А актуальны для клиентов из 
крупных городов, которые прошли 
этап первичной автоматизации. На 
остальной территории РФ, как счи-
тают эксперты, проникновение ERP 
еще недостаточно для того, чтобы го-
ворить о насыщении рынка. Следо-
вательно, по мнению представите-
ля Softline, такие системы будут ак-
туальны еще несколько лет. «Насы-
щенным рынок потребления ERP 
можно считать только в Москве и 
Санкт-Петербурге. Развитие этого 
сегмента в регионах сдерживается 
дефицитом высококвалифициро-
ванных кадров (как со стороны ин-
теграторов, так и со стороны вендо-
ров), готовых вести внедрение и осу-
ществлять поддержку таких реше-
ний»,— объясняет Александр Анд-
реев, директор по консалтингу SAP 
компании Softline.

В регионах, где о ERP только-толь-
ко начинают думать, приходится 
убеждать клиентов в их полезно-
сти. «Важным отличием российско-
го рынка от западного является то, 
что на Западе уже не нужно доказы-
вать необходимость использования 
ERP для успешного ведения деятель-
ности компании»,— констатирует 
Вячеслав Орехов, генеральный ди-
ректор SAP СНГ.

Особенно это сложно делать в усло-
виях сложившейся непростой эконо-
мической и политической ситуации 
в стране, которая все же негативно от-
ражается на динамике сегмента ERP. 
«Новых проектов крайне мало, при-
чем это не сильно зависит от вендо-
ра или от того, что ERP-рынок в Рос-
сии близок к насыщению, а связано 
с общим макроэкономическим кри-
зисом,— поясняет Антон Чехонин, ге-
неральный директор компании 

”
Нор-

бит“ (группа компаний ЛАНИТ).— 
Многие отрасли находятся в сложном 
положении, а те, кто чувствует себя 
лучше, опасаются инвестировать до-
вольно крупные суммы со значитель-
ными по российским меркам срока-
ми окупаемости».

Взгляд в историю
Понятие ERP придумали аналити-
ки Gartner Group в 1990-х годах, к то-
му моменту решения для комплекс-
ной автоматизации существовали 
уже больше десятка лет. В 1970-х не-
мецкая компания SAP занялась раз-
работкой универсальных решений 
для автоматизации бизнес-процес-
сов практически любой компании. 
Со временем оказалось, что клиен-
там необходимо учитывать отрасле-
вую специфику, а также особенности 
их бизнеса. «Допиливание» стандарт-
ных программных решений превра-
тилось в бесконечный и затратный 
процесс, который может длиться го-
дами. Сегодня, когда бизнес должен 
обладать максимальной гибкостью 
и маневренностью, ERP выглядит та-
ким же атавизмом, как железные до-
спехи рыцаря в городе, которые наде-
ли для защиты от нападений банди-
тов или при столкновении с автомо-
билем. Менять громоздкую ERP-систе-
му так же быстро, как меняются усло-
вия, практически невозможно. С дру-
гой стороны, без автоматизации базо-
вых процессов компания также жить 
не может. В начале 2000-х Gartner 
Group пыталась ввести новый термин 
— ERP II, подразумевая под ним систе-
мы следующего поколения, ориенти-
рованные на интеграцию и работу в 
бизнес-цепочке совместно с участни-
ками экосистемы. Но новый термин 
не прижился.

Понятие ERP если не устарело, то 
изменилось, считают в «КОРУС Кон-
салтинг». «Когда-то ERP восприни-
малась как единственная система 
предприятия, в текущей реально-
сти она перестала таковой быть, но 
считается ядром всей информаци-
онной среды, является сосредоточе-
нием мастер-данных»,— дает опре-
деление Александр Рахманов, гене-
ральный директор «КОРУС 
Консалтинг».

ERP скорее жив, чем мертв
Заказчики сегодня готовы выделять средства только на такие ИТ-проекты, которые могут принести 
экономический эффект быстро. Означает ли это, что рынок больших ERP умер? Или сам термин, 
которому уж четверть века, устарел? А может быть, подходы к автоматизации меняются, но фунда-
ментальная потребность бизнеса в единой и прозрачной учетной системе сохраняется.

ERP теперь не покупают целиком, 
внедряют отдельными модулями
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— сегмент рынка —

По оценкам Александра 
Вронского, даже при са-

мых оптимистичных и экономи-
чески эффективных сценариях за-
пуск телеканала обходится в сотни 
миллионов рублей, сроки выхода 
на уровень самоокупаемости при 
разумном и профессиональном 
подходе находятся на уровне стан-
дартных инвестиционных проек-
тов — от пяти лет.

Генеральный директор компа-
нии «Орион Экспресс», которая так-
же оказывает полный комплекс 
услуг по созданию, организации ве-
щания телеканалов и их дистрибу-
ции в сетях операторов, оценивает 
стоимость запуска телеканала «под 
ключ» на уровне 80–100 млн руб. в 
год: «Разумеется, самым затратным 
является первый год, особенно пер-
вые месяцы. Наиболее дорогосто-
ящей составляющей является кон-
тентная. В дальнейшем расходы на 
нее постепенно можно снижать, 
транслируя контент, который был 
закуплен ранее, с определенными 
обновлениями. Особенно затратны-
ми с точки зрения стоимости кон-
тента являются спортивные каналы: 
здесь речь может идти уже не о мил-
лионах рублей, а о вложениях суще-
ственно большего порядка. Наибо-
лее экономичными — узкоспециа-
лизированные каналы. 

Законодательный вопрос
Проблема качественного нацио-
нального контента встала особенно 
остро после введения законодатель-
ных ограничений на рекламу для 
тех платных кабельных каналов, где 
доля иностранных программ превы-
шает 25%. Прежде всего под ограни-
чения подпали иностранцы, боль-
шинство из которых остались с един-
ственным источником дохода в ви-
де платной дистрибуции через теле-
вещателей.

«С учетом позиции ФАС в отно-
шении разъяснений к действующе-
му закону о рекламе (о причислении 
спортивных трансляций к нацио-
нальному контенту.— 

”
Ъ“), возмож-

но, в ближайшее время на телекана-
лы Eurosport и Eurosport 2 вернется 
реклама. В течение года на наших те-
леканалах работает порядка 100 рос-
сийских комментаторов, благодаря 
которым создается локальный кон-
тент»,— не теряет оптимизма Ольга 
Паскина. Кроме того, в нынешнем 
году Discovery Networks планирует 
новые запуски на российском рын-
ке, не уточняя, идет речь о новом ка-
нале или отдельных проектах.

Делать какие-то выводы по пово-
ду последствий введения ограни-
чений на рекламу пока рано. Одна-
ко уже сейчас очевидно, что поми-
мо иностранцев, которые благода-
ря своему эксклюзивному востре-
бованному контенту имеют возмож-
ность договариваться с операторами 
на более выгодных для себя услови-
ях, под ударом оказались и неболь-
шие нишевые каналы.

«Бенефициарами от введения ре-
кламных ограничений стали плат-
ные каналы крупных российских 
медиахолдингов, таких как 

”
Пер-

вый“, ВГТРК и 
”

Газпром-медиа“. 
40 каналов, принадлежащих этим 
группам, получили 31 декабря 
прошлого года эфирные лицензии, 
что дает им право транслировать ре-
кламу без ограничений, связанных 
с контентом,— говорит Дмитрий 
Колесов.— Что касается небольших 
телеканалов российского производ-
ства, то они также находятся в слож-
ном положении. До тех пор пока не 
существует четкой методики под-
счета доли иностранного контента, 
размещать рекламу на каналах со 
смешанным производством не ри-
скуют ни рекламодатели, ни сами 
владельцы».

Кирилл Махновский также отме-
чает, что принятая в начале года по-
правка, разрешающая платным те-

леканалам, ограничившим транс-
ляцию иностранного контента до 
25%, размещать рекламу, не позво-
лила оперативно скорректировать 
ситуацию для нишевых каналов. 
«Бюджеты рекламодателей верста-
лись до ее принятия,— напомина-
ет он.— Поэтому каналы, которым 
разрешили размещать рекламу, в 
полной мере смогут воспользовать-
ся преимуществами только в следу-
ющем году. В то же время с момен-
та введения закона о рекламе из 
наших партнеров прекратили со-
трудничество лишь два телеканала, 
один из которых — по причинам, 
не связанным с действием закона. С 
остальными каналами мы стараем-
ся находить взаимовыгодные фор-
маты сотрудничества».

Другие деньги
Падение рекламного рынка и непро-
стые экономические условия ставят 
в сложное положение не только не-
больших игроков рынка, но и круп-
ные холдинги, владеющие как плат-
ными, так и бесплатными каналами, 
вынуждая их искать способы увели-
чения нерекламных доходов.

Одним из игроков, который в 
большей степени, чем другие, при-
меняет инновационные подходы в 
этом отношении, является холдинг 
«СТС Медиа», закончивший первый 
квартал с падением выручки на чет-
верть вслед за аналогичным паде-
нием рекламного рынка. При этом 
доля выручки компании от новых 
бизнесов — трансмедийных проек-
тов, разработки собственного брен-
да одежды, лицензионного направ-
ления — составила по итогам квар-
тала 4%. В дальнейшем компания 
планирует довести этот показатель 
до 10%, однако пока эксперты не 
спешат делать громкие прогнозы, 
выжидая, как эта стратегия проявит 
себя в будущем.

Стремясь монетизировать кон-
тент, основные телевизионные иг-
роки в последнее время активно раз-
вивают так называемый рынок ле-
гальных видеосервисов. Речь идет 
о доступе к легальному контенту, в 
том числе через сайты телеканалов, 
а также сервисах OTT и Smart TV. 
На фоне падения рекламного рын-
ка эксперты J’son & Partners прогно-
зируют рост объемов этого рынка в 
России к 2018 году почти вдвое — до 
12,9 млрд руб. с 7,4 млрд руб. по ито-
гам 2014 года. Эти цифры охватыва-
ют как деньги рекламодателей, так 
и плату абонентов за разовый прос-
мотр контента.

Несмотря на трудности, возника-
ющие у владельцев платных теле-
каналов в связи с макроэкономиче-
ской ситуацией и отраслевой специ-
фикой, участники рынка стараются 
не терять оптимизма. Главные точ-
ки роста — в предложении зрителю 
уникального качественного контен-
та и увеличении доли высокодоход-
ных абонентов.

«Если ориентироваться на стои-
мость подписки во всем мире, рос-
сийский рынок платного телевиде-
ния сейчас находится в низкой точ-
ке. По логике дальше должен быть 
только рост, и к нему есть тенденции 
— убежден Кирилл Махновский.— 
На решении этой задачи, собствен-
но, и сосредоточились сейчас все 
операторы. Инструменты для разви-
тия есть. В первую очередь открытие 
новых ниш и создание качественно-
го контента, который действительно 
интересен зрителю».

По мнению Александра Вронско-
го, именно рост ARPU станет драй-
вером рынка платного телевиде-
ния, а массовое наращивание низ-
кодоходной базы отойдет на вто-
рой план. По прогнозам компании 
«НТВ-Плюс», к 2012 году ARPU або-
нентов платного телевидения до-
стигнет в России 200 руб., а наибо-
лее перспективным с точки зрения 
роста станет рынок цифрового кабе-
ля, OTT и IPTV.

Александра Ромова

Плата за смотр

АБОНЕНТСКАЯ БАЗА И ПРОНИКНОВЕНИЕ ПЛАТНОГО ТВ В РОССИИ
ИСТОЧНИК: J’SON & PARTNERS CONSULTING.
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Другие

Пять инновационных трендов ERP
Приближение ERP к объектам реального мира Раньше практически все данные в ERP-системы вводились вручную. Сейчас вендоры идут к автоматическому  

получению информации с датчиков оборудования в режиме реального времени. 
Такой подход предъявляет повышенные требования к СУБД, лежащим под ERP-системой

Тесная интеграция с бизнес-сетями контрагентов Бизнес-пользователи хотят, не покидая привычную ERP-систему, связаться с внешними контрагентами.  
Такую возможность обеспечивает бесшовная интеграция с сетями поставщиков/производителей

Движение в сторону «облаков» Размещение и использование ERP по модели SaaS удобно и позволяет снизить затраты, но вместе с тем требует 
размещения значимых для бизнеса данных за пределами предприятия. Компромиссным вариантом может быть  
гибридная модель, когда часть ERP-системы с наиболее важной для бизнеса информацией размещается  
привычным образом на серверах предприятия (on-premise), а другая часть используются из «облака»

Повышение эргономичности  
пользовательского интерфейса

Последние версии ERP-систем (например, S/4HANA) приближаются к социальным сетям по степени удобства  
пользовательского интерфейса.
Все большее количество функций ERP становится доступным через мобильные приложения

Сращивание ERP-систем с BI Раньше для анализа трансакционных данных из ERP-систем использовались отдельные системы бизнес-аналитики, 
что требовало дополнительного времени на агрегирование и загрузку данных. Чтобы избежать этого современные 
ERP используют in-memory базы данных, которые обеспечивает возможность анализа всех данных «на лету»

Источник: SAP.
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