
Многие годы операторы говорили об ориента�

ции на клиента, однако часто вся организация их

деятельности – от разработки продуктов, продаж и

маркетинга до биллинга и абонентского обслужи�

вания – продолжала строиться вокруг продуктов.

Теперь же, чтобы добиться лояльности клиентов,

операторы вместо продажи одного продукта мно�

гим должны предлагать пакеты услуг каждому пот�

ребителю индивидуально и заботиться, чтобы его

потребности удовлетворялись в течение всего вре�

мени, пока он остается клиентом.

Исследования показывают, что привлечение но�

вого клиента обходится в несколько раз дороже,

чем продажа дополнительных продуктов сущест�

вующему, и что потребители, покупающие пакет

продуктов, более лояльны к их поставщику. Таким

образом, компании, продающие более комплекс�

ные решения кругу все более лояльных клиентов,

создают своего рода спираль удачи, способствую�

щую росту доходов и в конечном счете – повыше�

нию стоимости акций. Поэтому основной задачей

операторов должна стать ориентация на клиента,

так называемый клиентоцентризм.

Что такое клиентоцентризм?
Фундаментальный принцип клиентоцентриз


ма заключается в признании того, что потреби

тель с его запросами, желаниями и стремлени

ями постоянно меняется. Приобрел ли он много�

летнюю подписку или всего лишь пробный пакет,

его запросы проходят некий цикл изменений. И

здесь имеют значение два фактора: как изменяются

во времени потребности клиента и его склонность к

тратам и насколько хорошо оператор предвидит и

отслеживает эти изменения и реагирует на них,

предлагая клиенту соответствующие услуги.

Поэтому, заполучив клиента, оператор должен

предоставлять ему нужные услуги по правильным

каналам, за разумную цену и таким образом, чтобы

клиенту хотелось иметь с ним дело. Если этого дос�

тичь не удастся, клиент в конечном счете перейдет

к другому провайдеру, в большей степени отвечаю�

щему его потребностям.

Чем более клиентоцентрична компания, тем вы�

ше ее шансы завоевать новых клиентов и удержать

существующих. Так, одному из операторов Азиат�

ско�Тихоокеанского региона, который начал осу�

ществлять программу клиентоцентризма, за три

месяца удалось уменьшить отток абонентов на 60%.

Проблемы клиентоцентризма
Действительно, выгоды клиентоцентризма вели�

ки; однако, чтобы воплотить этот подход в жизнь,

операторам нужно решить несколько непростых

задач. Первая из них – понять, чего хотят кли

енты, каким образом они хотят получать продук�

ты и услуги. Информацию об их потребностях, ус�

ловиях и стиле жизни можно почерпнуть из иссле�

дований гибкости спроса, доходности клиентов,

их склонности к покупкам и смене поставщика ус�

луг. Для этого оператору придется задействовать

инструменты анализа и статистики, опросы кли�

ентов, специализированные первичные исследо�

вания и сегментный анализ рынка.

Вторая задача – суметь гибко применить дос

тигнутое понимание (знание), предлагая услуги

и обслуживая клиента. К примеру, если сотрудники
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Волна конвергенции, приведенная в движение ускоренным развитием

широкополосных технологий, вызвала коренные изменения во взаи�

моотношениях с клиентами. Операторы создают новые партнерства и задействуют новые

бизнес�модели, а продукты и услуги становятся все более разнообразными и сложными.

Вместе с тем акцент на услугах и технологиях приносит все меньше дивидендов, и основ�

ным дифференцирующим фактором становится ориентация на клиента.

М. МАКГРАТ, Э. БАССИЛИ, К. ОРР и Дж. ЭЙДЕНГ, PricewaterhouseCoopers

Равнение на клиента

CRM или клиентоцентризм?

В отличие от CRM, целью которого является эффектив�

ная работа с клиентами через выбранные ими каналы вза�

имодействия, клиентоцентризм – это понимание и пред�

восхищение нужд и предпочтений клиентов и адаптация к

ним процессов предоставления услуг.

реклама



абонентского отдела имеют доступ к

информации о контактах с клиентом,

об их частоте и причинах, то это по�

могает им лучше понимать нужды

клиента и устанавливать с ним более

доверительный контакт. Недостаток

такой информации – основная при�

чина низкой эффективности работы

абонентских отделов. Понимание

клиента имеет ценность только тогда,

когда приводит к увеличению отдачи

от него.

Третья задача – преодолеть ограни�

чения традиционных организацион�

ных структур, процессов и систем, ори�

ентированных на продукты, и облег

чить удовлетворение потребнос

тей клиента и получение им услуг.

Создание целостного представле�

ния о клиенте зачастую затрудняется

тем, что в существующих базах дан�

ных информация расп�

ределена в соответ�

ствии с принадлеж�

ностью к различным

продуктоориентиро�

ванным системам и процессам, в силу

чего приходится работать с множест�

вом источников.

Четвертая задача – выдерживать
возрастающий временной прес

синг, поскольку скорость вывода

продуктов на рынок теперь чрезвы�

чайно важна для удержания потреби�

тельского спроса.

Реализация клиентоцентризма
Отправная точка внедрения клиен�

тоцентрического подхода – четкое и

ясное определение желаемых резуль�

татов и их привязка к росту прибыль�

ности (см. таблицу). Здесь нужно от�

ветить на ключевые вопросы: нап�

равлен ли клиентоцентризм на прив�

лечение клиентов или на их удержа�

ние? Или же рост доходов должен

быть результатом достижения обеих

целей? Какую роль в этом будут иг�

рать продажи и маркетинг?

Вполне вероятно, что для реально�

го внедрения дифференцированно�

го подхода к клиентам нужно будет

пересмотреть существующие орга�

низационные структуры и процессы.

Как штат отдела продаж, так и сот�

рудники абонентского отдела долж�

ны быть наделены соответствующи�

ми полномочиями для выполнения

определенных действий по поруче�

нию клиентов. Менеджеры по прода�

жам должны хорошо ориентиро�

ваться в отдельных сегментах потре�

бительского рынка, понимая акту�

альные для каждого сегмента пот�

ребности и закономерности поведе�

ния и то, каким образом следует

предлагать услуги конкретному сег�

менту. Сотрудники абонентского от�

дела должны понимать, как удовлет�

ворить разнообразные потребности

клиента ограниченным набором

имеющихся предложений с подходя�

щей для него стоимостью, и исполь�

зовать такие возможности, как

кросс�продажи и продажи дополни�

тельных услуг.

Потребуется также выработать чет�

кие критерии успеха, например каче�

ство обслуживания, число показов

продуктов и показатель преобразова�

ния контактов в продажи. Это помо�

жет поддерживать обратную связь с

клиентом в течение всего периода

предоставления услуг, в реальном вре�

мени корректировать процесс взаи�
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Оператор, начавший осуществлять прог�
рамму клиентоцентризма, за три месяца сни�

зил отток абонентов на 60%

Focus on
the Customer

M. McGRATH,

A. BASSILI, Q. ORR,

and G. ADANG,

PricewaterhouseCoopers

On today's convergent
infocomm market differentia�
tion on the basis of product
continues to shrink, focus on
the customer becoming the
differentiating factor. So,
operators' primary goal is
customer centricity –  insight
into and anticipation of cus�
tomers' needs and prefer�
ences and adapting of serv�
ice rendering processes on
this basis.

The more customer centric
a company is, the higher are
the chances it will win new
customers and retain existing
ones. One Asia�Pacific tele�
com operator, who com�
menced its customer cen�
tricity program, managed to
reduce its churn among cus�
tomers by 60% during first
three months.

To implement the cus�
tomer centricity approach,
operators have to overcome
several challenges. First, get

insight into customers'

needs, understand their
wishes to get products and
services. Second, be able to
apply the acquired insight

flexibly while offering servic�
es to customers. Third, over�
come limitations of tradition�
al, product�oriented organi�
zational structures, process�
es and systems and facili


tate customer's needs and
delivery of services. Fourth,
withstand increasing time

pressure as the speed of
introduction of a product to
the market becomes vital to
seizing customer demand.

The starting point for
introduction of customer
centricity approach is pre�
cise and clear identification
of desirable results and
their linkage to profitability
growth. The existing organi�
zational structures and
processes are likely to be



модействия и адаптироваться к изме�

няющимся потребностям клиента.

Начальный этап
Чтобы взаимодействие с клиентами

стало действительно персонализиро�

ванным, нужно придерживаться неко�

торых ключевых принципов.

Принцип «одного окна» – единый те�
лефонный номер для всех входящих зап�
росов, касающихся продукции и услуг.
Когда для разных потребительских сег�
ментов или продуктов оператор предос�
тавляет различные каналы обратной свя�
зи, возникает одна проблема. Клиенты
склонны выбирать канал доступа случай�
ным образом, в результате чего, звоня по
телефону, они попадают не на ту линию и
общаются с сотрудником, которому ниче�
го не известно о самих клиентах и их
проблемах. Как следствие – клиент пере�
адресовывается по цепочке сотрудников,
зачастую сталкиваясь с необходимостью
сделать еще один звонок по другому но�
меру для разрешения своей проблемы.
Это вызывает у клиентов раздражение,
уменьшает их лояльность и снижает эф�
фективность использования ресурсов
оператора.

Проактивность – обеспечение со�
трудников абонентского отдела соответ�
ствующей информацией о клиенте, чтобы
они могли понять ситуа�
цию клиента и вопрос, с
которым связан звонок.

Эффективная марш


рутизация обращений

клиентов – интеграция возможностей
телефонии и информационных систем,
способная свести к минимуму переадре�
сацию звонков клиента.

Разрешение проблем клиентов за

один звонок или эффективная их эскалация.
VIP
обслуживание для особо при�

быльных или представляющих высокую
ценность клиентов.

Своевременное и эффективное

предоставление и поддержка продук�
тов и услуг.

Оценка качества работы и регист


рация показателей, представляющих
интерес для клиента, таких как время
ожидания в очереди, факты решения
проблемы за один звонок и т.п.

По опыту PricewaterhouseCoopers,

чтобы оператор мог извлечь из взаимо�

отношений с клиентами наибольшую

прибыль, он, независимо от степени

своей клиентоцентричности и ее связи

с усилиями по управлению взаимоотно�

шениями с клиентами, должен предпри�

нять шесть шагов.

1. Суметь увидеть сегменты рынка и

их изменяющиеся потребности с точки

зрения потребителей.

2. Рассмотреть взаимодействие ком�

пании с каждым клиентом через приз�

му полученной на предыдущем шаге

информации и в соответствии с пере�

численными выше принципами.

3. Определить значение сбыта, марке�

тинга, абонентского обслуживания, от�

четности и аналитики для удовлетворе�

ния потребностей клиентов и взаимо�

действия с ними.

4. Выявить недоработки в текущей стра�

тегии, организационной структуре, воз�

можные изменения в существующих про�

цедурах и необходимых технологиях и

определить очередность их устранения.

5. Разработать план устранения не�

достатков и изменения необходимых

для этого аспектов управления.

6. Поэтапно этот план выполнить.

Осуществление этих шагов позволит

установить более тесные связи между от�

делами маркетинга, продаж, абонентско�

го обслуживания и инженерными служ�

бами. Внедрение клиентоцентризма не�

редко вызывает серьезные трудности с

точки зрения организационной структу�

ры и корпоративной культуры, особенно

в тех компаниях, где уровень автоном�

ности различных служб традиционно

высок. Однако, как свидетельствует опыт,

когда сотрудничество между службами в

компании укрепляется, качество взаимо�

действия с клиентами повышается.

Движение к клиентоцентризму – не

альтернатива, а необходимое условие

выживания на инфокоммуникацион�

ном рынке завтрашнего дня. Компании,

не перестроившие свою деятельность,

отстанут от конкурентов, которым уда�

лось преуспеть в завоевании внимания

потребителя. Победителями на новом

широкополосном и конвергентном

рынке инфокоммуникационных услуг

станут те, кто не только понимает всю

ценность каждого клиента, но и действу�

ет на основании этого понимания.
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revised. Both the sales
agents and customer serv�
ice representatives should
be authorized to perform
particular actions on behalf
of their customers. Also
clear measures of success
have to be developed, for
example, service quality,
presentation rates, and
sales conversion rates.

To ensure personalization
of customer contacts, sever�
al key principles have to be
adhered to.

Dedicate a single num�
ber to call for all questions
regarding products and
services.

Provide the customer
service agents with the rele�
vant customer information to
enable them to understand
the customer's situation and
issue to be discussed.

Ensure effective routing
of customers' requests, mini�
mize the need to transfer
their calls.

Resolution of customers'
problems on the first call or
manage a request effectively.

Premium care to high
net worth customers or
those of high value for the
company.

Deliver and support
products and services in a
timely and efficient manner.

Measurement and
reporting on operational per�
formance metrics that are
critical to the customers,
such as installation time, first
call resolution, etc.

Customer centricity is
not an option but a prereq�
uisite for a place in tomor�
row's infocomm market�
place. Companies who fail
to restructure their opera�
tion will lag behind their
competitors who have
managed to succeed in
winning the consumer's
attention. The leaders in
the converged, broadband,
infocomm marketplace,
which is now emerging, will
be those who not only
understand the full value of
every customer but also
can act on that knowledge.

Внедрение клиентоцентризма может по�
требовать пересмотра существующих орга�

низационных структур и процессов

ИКС



Падение продаж компакт�дисков вызвало

панику в индустрии звукозаписи, подтвер�

див, что способы потребления мультиме�

дийного контента меняются. Благодаря ши�

рокополосным сетям доступ к мультиме�

дийному контенту облегчается, его выбор

расширяется, увеличивается его персонали�

зированность и интерактивность.

Распространение мультимедийного

контента на физических носителях будет

сокращаться и дальше. Загрузка музыки и

видео через сеть – пример широко рас�

пространенной альтернативы для многих

пользователей. Так, за последние два года

пользователи приобрели и загрузили бо�

лее 200 млн записей в музыкальном интер�

нет�магазине European iTunes, а оператор

Orange во Франции только за январь 2006 г.

обработал более 4,5 млн сессий мобиль�

ной передачи ТВ/видеоконтента.

Со временем весь контент перейдет в

цифровой формат и будет доступен в сети,

что позволит загружать его как на домаш�

ние, так и на мобильные устройства. Эти

перемены затрагивают две крупнейшие на

сегодняшний день отрасли – связь и СМИ

и охватывают телевидение, радио, печать,

игры, видео и музыку, созданные как про�

фессионально, так и самими пользовате�

лями. Ожидается, что в ближайшие годы

рынок сетевого мультимедийного контен�

та будет расти в 10 раз быстрее, чем рынок

традиционного мультимедийного кон�

тента (на 35% по сравнению с 3,5%). По не�

давнему прогнозу британской аналити�

ческой группы Analysys, к 2011 г. около 35%

доходов от продаж музыки и 50% доходов

от продаж игр во всем мире будет прихо�

диться на загрузку по сети.

Возросший интерес пользователей и

возможность увеличения доходов при�

влекли внимание и телекоммуникацион�

ных, и медийных компаний, однако со�

трудничество между ними пока не налаже�

но. Бизнес�модели, цепочки добавления

стоимости, их участников, потоки дохо�

дов и их источники еще только предстоит

определить.

Откуда приходят деньги
Исторически так сложилось, что источ�

ники доходов у операторов связи и медий�

ных компаний заметно различаются. Опе�

раторы рассчитывают на плату за трафик и

на подписчиков, а медийные компании

больше полагаются на рекламу.
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Н. МЕДМАН,
менеджер по страте�

гическому маркетингу

направления Media

Solutions Ericsson

Особенности сетевого мультимедийного контента,
способствующие росту его потребления:

возможность персонализации;
интерактивность;
круглосуточная доступность;
вирусное распространение с учас�
тием пользователей;
доступность через различные уст�
ройства;
простота использования;

возможность использовать как
средство самовыражения;
обогащение опыта потребления
мультимедийных услуг;
защищенность от спама и нелегаль�
ного использования;
логичная и прозрачная
тарификация.
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Цифровизация контента в сочетании с развертыванием широкополос�

ных сетей создает совершенно новые способы распространения и потреб�

ления информации. Это открывает новые возможности как для опера�

торов связи, так и для медийных компаний. В будущем им предстоит

тесно сотрудничать, чтобы каждый мог получить свою долю при�

были от распространения сетевого мультимедийного контента.

Сетевой
мультимедийный контент:

Потребителям нравится,
но кому достанется прибыль?



Доставка сетевого мультимедийного кон�

тента дает возможность привлечь денеж�

ные средства как пользователей, так и рек�

ламодателей. Это означает, что суммарные

расходы всех заинтересованных сторон по

крайней мере не увеличатся. Реклама в сете�

вом мультимедийном контенте будет восп�

риниматься лучше, если она будет персона�

лизированной и нацеленной на конкретно�

го пользователя, а такая индивидуализация

– как раз то, что сетевой мультимедийный

контент может обеспечить.

Телекомпаниям легко оценить реклам�

ные возможности, к примеру, мобильного

и IP�телевидения, поскольку бизнес�моде�

ли этих видов деятельности сходны. А опе�

раторам очевидны преимущества пакети�

рования этих услуг. Но соглашений о раз�

делении доходов в таких услугах – свиде�

тельств сотрудничеств двух отраслей – по�

ка немного.

Возможные модели получения дохода от

продажи сетевого мультимедийного кон�

тента, многие из которых уже используются

в Интернете:

подписка – ежемесячная плата за конк�

ретные мультимедийные услуги, например

Rhapsody;

плата за трафик – оплачивается стои�

мость единицы трафика, именно таким об�

разом многие операторы мобильной связи

поставляют информацию через WAP;

реклама – отделенная от контента (на�

пример, традиционные рекламные паузы);

внедренная в контент (например, продакт

плейсмент); контекстная (например, окна,

всплывающие при щелчке мышью); связан�

ная с поисковым запросом или с доской

объявлений; полноэкранная реклама, пока�

зываемая при входе на сайт или перед за�

пуском мультимедийной услуги, и перекре�

стная реклама, где взаимодействуют физи�

ческие, мобильные, компьютерные и тра�

диционные каналы;

различные виды брокерской деятель�

ности – сбор заявок, например Priceline;

аукционы (eBay); поисковые агенты

(Pricerunner); виртуальные торговые пло�

щадки;

информационное посредничество –

размещение сетевой рекламы, например

DoubleClick; сбор данных об аудитории,

например статистики оператора сети или

показателей Nielsen/NetRatings; отслежива�

ние пользователей;

торговля – виртуальные магазины или

виртуальные витрины;

услуги социальных сетей (сообществ) –

адресная реклама, подписка или дополни�

тельные услуги (например, Friendster или

Lunarstorm).

Социальные сети и реклама – примеры

очень востребованных сейчас моделей.

Быстро растущие сообщества…
Потенциал сообществ очень велик. Опуб�

ликованная Nielsen/NetRatings десятка веду�

щих сайтов социальных сетей (данные за

апрель 2006 г.) в сумме продемонстрирова�

ла рост на 47% по сравнению с предыдущим

годом: их аудитория увеличилась с 46,8 млн

уникальных посетителей в 2005 г. до 68 млн

в апреле 2006 г. и охватила 45% всех актив�

ных пользователей Интернета в США.

…и не менее
быстро растущая реклама

Рекламные возможности Интернета уже

прошли серьезную проверку, хотя адресная

реклама еще только начинает развиваться

(например, Google показывает рекламные

сообщения в соответствии со словами по�

искового запроса). В 2005 г. доходы от рек�

ламы в Интернете составили в США $12,5

млрд – рекордная сумма для одного года!

Поиск по ключевым словам привлек боль�

ше всего рекламы, принеся доход в размере

$5,1 млрд, или 41% всей рекламы в Интерне�

те. Второе место заняли рекламные объяв�

ления (classifieds), доход от которых соста�

вил $2,1 млрд, а рассылки по электронной

почте стали третьими с доходом в $251 млн.

Рекламные же возможности каналов мо�

бильной связи пока почти не используются.

Проведенное компанией Ericsson в феврале

2006 г. изучение потенциала рекламы в ус�

лугах мобильного ТВ показало, что персо�

нализированность – ключевое достоин�

ство мобильной рекламы для пользовате�

лей – об этом заявили 73% опрошенных.

Другими наиболее важными особенностя�

ми мобильной рекламы были названы спе�

циальные предложения (68%) и более при�

8 8

м
а

й
 

2
0

0
7

,
 

И
К

С
д

е
л

о
 

[
у

с
л

у
г

и
]

Who will profit
from networked
media?

The digitalization of con�
tent, coupled with the roll�
out of broadband net�
works, allows for com�
pletely new ways of dis�
tributing and consuming
media. This creates new
business opportunities for
both operators and media
companies. The physical
distribution of media con�
tent will continue to dimin�
ish. Music and video
downloads over networks
are examples of media
content that have already
become a widely used
alternative for many con�
sumers. The networked
media market is expected
to grow 10 times faster
during coming years than
traditional media (35 per�
cent versus 3.5 percent).

A promising increase in
consumer interest and
subsequent potential for
increased revenues has
received the attention of
both the telecom and
media industries, but the
working relations between
the industries have not
been settled. Business
models, including the value
chain, related players and
their roles – as well as rev�
enue streams and sources
– are still being de?ned.

Historically, telecom
operators have often
relied on traffic�based
charges and subscrip�
tions, whereas media
companies have typically
to a large extent relied on
advertising. But now there
is potential to bring in
both consumer and adver�
tiser revenue streams
when delivering net�
worked media. The adop�
tion of advertising for net�
worked media is more
likely to be successful if
the advertisements are
personalized and made
relevant for each individ�



влекательные тарифы на мобильное теле�

видение (43%). По мнению исследователей

из Ericsson, операторы пока редко задей�

ствованы в мобильном маркетинге, но их

сотрудничество с медийными компаниями

принесет пользу обеим сторонам.

По мере перехода телевещания на циф�

ровые сети меняется и реклама. Сейчас,

когда у большинства пользователей есть

возможность пропускать рекламные роли�

ки, например с помощью записи на циф�

ровой видеомагнитофон, рекламодателям

все труднее проводить свои кампании,

несмотря на то, что количество способов

вещания и телеканалов увеличивается. По�

этому все чаще используются новые виды

рекламы, например продакт плейсмент,

спонсорство, ко�брендинг, разделение эк�

рана, реклама при ускоренной перемотке,

рекламно�документальные ролики, видео

по требованию с рекламными роликами и

переход по баннеру.

Однако, как показало исследование мар�

кетинговой компании FIND/SVP, вероят�

ность того, что потребители купят про�

дукт, при просмотре телевизионной рек�

ламы в 2 раза выше, чем при просмотре

рекламно�развлекательного контента. Это

означает, что действенность рекламы и в

дальнейшем будет тщательно оценивать�

ся. А имеющаяся у операторов уникальная

возможность предложить каждому поль�

зователю персонализированный контент

останется мощным средством привлече�

ния рекламодателей.

Управление правами
на цифровую продукцию

Отсутствие согласованных бизнес�моде�

лей, регулирующих взаимоотношения меж�

ду телекоммуникационными и медийными

компаниями, препятствует развитию мно�

гих проектов, связанных с сетевым мульти�

медийным контентом. Телевещатели могут,

к примеру, покупать права на разовую или

многократную передачу контента всем

пользователям. Однако в соответствии с за�

конодательством персонализированные

мультимедийные услуги по требованию мо�

гут интерпретироваться как передача кон�

тента всякий раз, когда клиент этот контент

использует. Значит, для эффективного

распространения контента нужно изме�

нить соглашения о его покупке.

Много внимания и усилий уделяется

управлению правами на музыкальные за�

писи и обмену файлами. Дискуссии по по�

воду прав на цифровой контент посвяще�
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ual user – and such tailor�
made targeting is some�
thing networked media
supports.

The potential revenue
models for networked
media, many of which are
already used on the inter�
net, include: subscrip�
tions, traffic charges,
advertising, various forms
of brokering, information
mediation services, mer�
chandising and communi�
ty services.

The community and
advertising models are
examples that are currently
in demand.

Nielsen/NetRatings list�
ed April 2006's top 10
social networking sites as
collectively growing by 47
percent year�on�year,
increasing from an undu�
plicated unique audience
of 46.8 million last year to
68.8 million in April 2006,
and reaching 45 percent of
active web users in the US.



ны в первую очередь системам управле�

ния правами на цифровую продукцию

(DRM), которые ограничивают возмож�

ности бесплатного обмена. Уже существу�

ют легальные файлообменные службы

(iMesh, Mashboxx и Playlouder), но пока

они привлекают не слишком много поль�

зователей. В качестве альтернативы ком�

пания Napster предложила, чтобы пользо�

ватели загружали и могли бесплатно ис�

пользовать файлы до 3 раз. После этого

они должны заплатить за дальнейшее

прослушивание песен.

Сегодня есть три варианта управления

правами на цифровую продукцию: можно

использовать стандартное DRM�решение

(например, OMA DRM 2.0), собственное

DRM�решение или не использовать никако�

го решения.

Все три варианта имеют право на сущест�

вование, и ни один из них еще не домини�

рует. Риск использования собственных

DRM�решений в том, что у клиента могут

возникнуть трудности с потреблением кон�

тента на устройстве, отличном от предо�

ставляемого поставщиком. Впрочем, при�

вязка контента к конкретному устройству в

некоторых случаях оказывается успешной

(как в случае iTunes/iPod), несмотря на оче�

видные ограничения для пользователей.

Сотрудничество
в борьбе за клиента

Медийные компании, как правило, име�

ют сильные потребительские бренды, ко�

торые можно эффективно использовать

при доставке контента по сетям связи. Это

расширяет их возможности задействовать

разные каналы, увеличивая поток предло�

жений от рекламодателей. Для медийных

компаний есть риск каннибализации дохо�

дов существующих каналов при создании

новых. Однако общая тенденция такова,

что пользователи стремятся расширять

спектр получаемых услуг и рассматривают

Интернет и мобильные предложения как

неотъемлемую часть потребления мульти�

медийного контента.

Поставщики услуг связи имеют прочные

позиции в сфере фиксированной и мо�

бильной телефонии. Фиксированные опе�

раторы, как правило, хотят предоставлять

клиентам дополнительные услуги помимо

обычного абонентского обслуживания.

Однако опыт Интернета показал, что

большинству из них остаются только до�

ходы от подключения, в то время как пор�

талы, дополнительные услуги и сопутству�

ющая реклама оказываются в руках других

игроков рынка, таких как поисковые сис�

темы и интернет�сообщества. Появление

IPTV и развитых услуг связи, сочетающих

голосовой, текстовый и другой мультиме�

дийный контент, дает им новую возмож�

ность привлечь домашних пользователей.

С другой стороны, есть опасность, что ус�

луги связи вообще уйдут от операторов,

переместившись в Интернет.

Сходная ситуация на рынке мобильной

связи. Мобильные сети идеально подхо�

дят для предоставления мультимедийных

услуг, таких как мобильное ТВ и музыка.

Услуги мобильного ТВ

можно эффективно ока�

зывать с помощью двух

взаимодополняющих ме�

ханизмов: адресной пере�

дачи большого числа ни�

шевых телевизионных каналов для не�

большого числа зрителей и широковеща�

тельной передачи нескольких каналов,

вызывающих наибольший интерес. Ад�

ресная передача также может использо�

ваться для доставки теле� или видеокон�

тента по запросу с предоставлением

пользователю доступа к полному катало�

гу (модель продаж «длинный хвост»*). Ак�

цент во всех этих услугах должен делать�

ся на персонализированность и интерак�

тивность, которые пользуются все бо’ль�

шим спросом у потребителей.

Поскольку медийные, интернет� и опе�

раторские компании могут получить су�

щественный выигрыш от сотрудничества

в области сетевого мультимедийного

контента, в будущем мы, скорее всего,

увидим гораздо больше совместных

предложений, чем раньше: поставщики

сетевых услуг, интернет�компании и

крупные медийные компании объеди�

нятся, чтобы сделать клиентам предложе�

ния, в которых узнаваемость бренда бу�

дет обеспечиваться комбинацией кон�

тента, услуги и ее доставки.
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* «Длинный хвост» – продажа широкого ассортимента продукции, где каждое наименование в отдельности не поль�

зуется особым спросом, но в совокупности дает доход не меньший, чем ограниченное количество бестселлеров.

The advertising possibili�
ties have been firmly test�
ed on the internet, even
though targeted advertis�
ing is still in its early days.
For the mobile channel,
advertising is still largely
untapped.

An Ericsson study
(February 2006) on the
business potential of
mobile TV advertisements
revealed that personalized
marketing was the key
advantage for consumers
watching mobile ads.

As TV distribution
migrates to digital net�
works, advertising also
changes. New ways of
advertising are therefore
being used increasingly,
such as product place�
ments, sponsorships, co�
branding, split screens,
commercials during fast
forward, documercials,
ad�supported video on
demand, and click�
through solutions.
However, consumers are
twice as likely to buy a
product as a result of
seeing a TV commercial
than they would after
seeing a product in a
branded entertainment
scenario. Here the tele�
com networks' unique
ability to reach individual
users with personalized
content is a strong
opportunity to attract
future advertisers.

Because the media,
internet and telecom
industries have a lot to
gain from cooperating on
this opportunity, we will
probably see combined
offerings to a much larger
extent than we have in the
past: network service
providers, internet players
and large media compa�
nies standing together,
offering unrivalled con�
sumer experiences where
the consumer gets the
brand recognition from
the content, the service
and the delivery.

Niclas Medman

В ближайшие годы рынок сетевого мульти�

медийного контента будет расти в 10 раз быст�

рее, чем рынок традиционного мультимедийно�

го контента

ИКС



Коллективный
портрет респондентов

В опросе участвовали руководители и ве�

дущие сотрудники отделов ИТ и информа�

ционной безопасности (ИБ). Всем им при�

ходилось принимать решения в области раз�

вития корпоративных информационных

систем. Бо’льшая часть опрошенных органи�

заций – представители крупного бизнеса:

75% респондентов работают в компаниях со

штатом от 1 тыс. до 10 тыс. человек (рис. 1).

Что касается степени информатизации базы

респондентов (рис. 2), то и здесь наиболь�

шие доли (34% и 25%) у крупных организа�

ций (с численностью сотрудников 1–5 тыс. и

5–10 тыс. соответственно). Несмотря на то

что в базу респондентов этого исследования

вошли преимущественно компании крупно�

го бизнеса, уровень репрезентативности ма�

лых и очень крупных предприятий оказался

вполне достаточным (см. рис. 1, 2).

Анализ должностей участников опроса в

компаниях�респондентах (рис. 3) показал,

что подход к информационной безопас�

ности в телекоме заметно отличается от

общеотраслевого*. О наличии в штатной

структуре выделенного отдела ИБ сообщи�

ли 32% представителей телекома, тогда как

в среднем по другим отраслям подобная

служба имеется лишь у 27,2% организаций.
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А.В. ДОЛЯ,
руководитель

аналитического

центра InfoWatch

Чего больше всего опасаются телекоммуникационные компании? Краж

информации, халатности сотрудников и вредоносных программ – такие

данные получили аналитики InfoWatch в результате опроса специалистов

из 275 российских телекоммуникационных компаний. Цель исследования

– выявление наиболее опасных для ИТ�безопасности угроз, используе�

мых средств защиты и определение роли нормативного регулирования в данной области.

* Внутренние ИТ�угрозы в России, 2006 г.: www.infowatch.ru/threats?charter=147151396&id=207732752
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ИТ�угрозы�2006 в телекоме



По мнению аналитиков InfoWatch, это сви�

детельствует о том, что руководство круп�

ных телекоммуникационных компаний

(основной части базы респондентов) отво�

дит информационной безопасности более

важную роль в эффективности и успеш�

ности бизнеса. Даже в тех случаях, когда за�

дачи информационной безопасности воз�

лагаются на ИТ�отделы, им придается дос�

таточно большое значение и решение их

нередко поручают специально выделен�

ным для этого сотрудникам.

Ландшафт угроз
Из предложенного респондентам списка

они должны были выбрать три наиболее

опасные, на их взгляд, угрозы. В результате

(рис. 4) первое место, как и раньше, заняла

кража информации (71%). Индекс опасности

этой угрозы в секторе телекоммуникаций

превышает аналогичный показатель по от�

раслям в целом всего на 5,2%. На втором мес�

те (60%) оказалась халатность сотрудников,

опередившая аналогичный общеотраслевой

показатель на 4,9 процентных пункта.

Сравнивая результаты этих двух исследова�

ний, можно сделать вывод, что ландшафт угроз

информационной безопасности в области те�

лекоммуникаций мало отличается от отмечен�

ного для предприятий других отраслей. Незна�

чительные отклонения в более высоком рей�

тинге опасности кражи информации и халат�

ности сотрудников обусловлены, очевидно,

спецификой деятельности телекоммуникаци�

онных компаний, бизнес которых построен на

передаче, обработке и хранении информации.

Видимо, поэтому кража персональных данных

или интеллектуальной собственности вызыва�

ет у руководства телекомов несколько большую

тревогу, чем в целом по другим отраслям.

Внутренние и внешние угрозы
Важно было также оценить распределение

общего объема угроз по двум категориям –

внешние и внутренние. Анализ данных (см.

рис. 4) показывает, что внутренние (инсайде�

рские) угрозы (халатность сотрудников, са�

ботаж и финансовое мошенничество) прева�

лируют над внешними (вирусы, хакеры и

спам). Для получения соотношения опаснос�

ти внутренних и внешних угроз суммарные

показатели каждой из этих двух категорий

нормировались к общей сумме 100%. Угрозы

кражи информации, оборудования и различ�

ных сбоев не вошли ни в одну из этих групп,

поскольку могут быть реализованы как изнут�

ри, так и снаружи или вообще без вмешатель�

ства человека (например, аппаратные сбои).

Иногда такие неклассифицированные риски,

как кража информации или оборудования,

относят к внутренним угрозам, но в данном

случае было решено не придавать инсайдерс�

ким угрозам дополнительного веса за счет не�

однозначных источников опасностей.

Полученные результаты (см. рис. 5) показа�

ли, что респонденты больше озабочены внут�

ренней ИБ. Инсайдерские риски превалируют

над внешними угрозами в соотношении 6:4.

Об инсайдерских рисках операторов,

их плачевных последствиях и популярных

инструментах защиты –

читайте в следующем номере «ИКС».
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IT Threats�2006
in Telecom

A.V. DOLYA, InfoWatch

What is telecom most
afraid of? Information theft,
employees' negligence and
malicious software –
according to the results of
the survey of 275 Russian
telecommunication compa�
nies that was conducted by
InfoWatch analysts.

Executives and senior
employees of IT and informa�
tion security departments
took part in the survey. Most
of the respondents (75%) are
representatives of big busi�
ness. As regards the degree
of base informatisation, the
greatest shares (34% and
25%) also correspond to large
organizations (with the num�
ber of staff of 1 to 5 thousand
and 5 to 10 thousand,
accordingly). 32% of
telecommunication represen�
tatives reported the existence
of a dedicated information
security department in their
company structure while on
average only 27.2% compa�
nies of other industries have
this service. The management
of large telecommunication
companies find information
security to be more important
for effective and successful
business than their col�
leagues from other industries.

Respondents listed three
threats that they consider the
most dangerous ones.
Information theft ranked first
(71%). The index of danger of
this threat in telecom exceeds
a similar index for industries
as a whole by 5.2%. The sec�
ond one (60%) was employ�
ees' negligence, which
exceeded the index for all
industries by 4.9%.

Internal (insider) threats
(staff's negligence, sabotage,
financial fraud) exceed the
external ones (viruses, hack�
ing, spam) in the ratio of 6:4.
The threats of information or
equipment theft and various
failures have not entered any
of these groups.



Традиционно услуги хостинга разделя�

лись на три вида: виртуальный хостинг,

т.е. размещение интернет�ресурсов на

сервере хостинг�провайдера, аренда у

провайдера физического сервера с пред�

установленным управляющим ПО (dedi�

cated) и установка на технической пло�

щадке провайдера собственного обору�

дования (colocation).

Виртуальный хостинг – самый деше�

вый и распространенный. Для управле�

ния своим сайтом клиенту не нужны ка�

кие�либо специфические знания, всю

поддержку на системном уровне берет

на себя хостинг�провайдер. При этом

важной задачей его технических служб

становится контроль нагрузки на общий

сервер виртуального хостинга, посколь�

ку при высокой нагрузке на сервер время

отклика каждого из размещенных на нем

сайтов увеличивается, и страницы этих

сайтов могут открываться с задержкой.

Такой тип хостинга – самый подходя�

щий не только для частных лиц и неболь�

ших компаний, но даже и для достаточно

крупных предприятий, если их бизнес не

связан неразрывно с Интернетом, т.е. сайт

не порождает большого трафика.

Основное ограничение виртуального

хостинга – жесткий перечень используе�

мого программного обеспечения (при�

ложения, библиотеки и пр.) и его настро�

ек, которые определяются администра�

торами провайдера.

Аренда сервера у провайдера и уста�

новка на его площадке собственного

оборудования различаются, по сути,

только суммами разовых и периодичес�

ких платежей. При colocation�хостинге

требуются значительные инвестиции в

оборудование, но стоимость услуг про�

вайдера будет невысока. При dedicated�

хостинге абонентская плата выше, но ра�

зовый платеж за подключение на не�

сколько порядков меньше стоимости

сервера, который пришлось бы купить

для colocation�хостинга. Однако в обоих

случаях клиент получает возможность

полного управления своим интернет�ре�

сурсом, вплоть до управления операци�

онной системой (куда никогда не допус�

тят пользователя виртуального хостин�

га). Недостаток один – такие возможнос�

ти обходятся недешево.

Таким образом, компании, которые

планируют создать активно посещаемый

интернет�ресурс или же сайты которых

«переросли» виртуальный хостинг (тра�

фик вырос благодаря их развитию или

изменению маркетинговой политики в

Сети и т.п.), стоят перед выбором между

colocation� и dedicated�хостингом.

Что такое VPS?
Но существует еще один вариант хос�

тинга – виртуальный выделенный сер�

вер (Virtual Private Server, VPS). Техноло�

гия не новая, на Западе ее используют

уже несколько десятилетий, но в России

она пока не слишком распространена.

Суть технологии VPS в том, что физи�

ческий сервер при помощи специализи�

рованного программного обеспечения

разделяется на несколько независимых

виртуальных серверов с доступом на

уровне root (дающим все права админи�

стратора) и независимым управлением.

Несмотря на то что сервер виртуальный,

удаленно управлять им можно точно так

же, как и физическим. При этом даже не�

удачные эксперименты на одном из вир�

туальных серверов никак не отразятся

работоспособности других VPS, разме�

щенных на том же физическом сервере.

Физические ресурсы сервера (память,

время процессора, дисковое простран�

ство), на котором размещаются вирту�

альные серверы, делятся между ними.

Причем объем памяти и процессорные

ресурсы, указанные в тарифных планах,

– это гарантированный минимум, кото�

рым в любой момент располагает разме�

щенная на VPS система. Однако на прак�

тике физические серверы всегда имеют

запас всех ресурсов, поэтому объем па�

мяти и время процессора, реально дос�
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А.С. ОВЧИННИКОВ,
коммерческий

директор .masterhost

Что делать компании, чьи потребности переросли возможности вир�

туального хостинга, а средства не позволяют арендовать у хостинг�провайдера физический сер�

вер или разместить на его площадке собственное оборудование? Решением может стать VPS.

От виртуального хостинга
к виртуальному серверу
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тупные виртуальному серверу клиента,

значительно больше гарантированного

минимума.

Каждый виртуальный выделенный сер�

вер имеет свою операционную систему.

Клиент провайдера, арендующий VPS,

удаленно видит его как физический сер�

вер и имеет возможность индивидуально

настраивать и администрировать свою

систему, включая доступ к ОС. Он может

удалять, добавлять, изменять любые фай�

лы, устанавливать любые приложения

(библиотеки) и необходимое програм�

мное обеспечение; он имеет свой IP�ад�

рес(а) и полностью контролирует все

процессы, происходящие в системе, а

также действия зарегистрированных

пользователей.

VPS может предоставлять стандартный

для хостинга набор сервисов: ssh�доступ,

персональный web�, mail�, ftp�сервер и

др. Единственное исключение – у клиен�

та нет доступа к оборудованию.

Для управления (администрирования)

виртуальным сервером существуют спе�

циализированные программы – панели

управления серверами, например Plesk

от компании SWsoft. Через панель управ�

ления администратор осуществляет

контроль над VPS�подсистемами, прило�

жениями, доменами и пользователями.

Благодаря простоте использования па�

нели управления выполнять эту работу

могут и начинающие администраторы.

Достоинства и недостатки
VPS занимает нишу между виртуаль�

ным хостингом и выделенным физичес�

ким сервером. Однако если по возмож�

ностям VPS приближается к dedicated�

хостингу, то по расценкам провайдеров

он не намного превосходит виртуаль�

ный хостинг.

Сравним, например, тарифы на вирту�

альный хостинг, аренду физического

сервера и VPS у компании .masterhost.

Помимо невысокой цены и техничес�

ких возможностей, практически иден�

тичных возможностям физического сер�

вера, важное достоинство VPS – высокий

уровень доступности услуги хостинга в

случае выхода из строя оборудования

или сбоя в программном обеспечении.

Серверы, на которых предоставляются

услуги VPS, находятся под управлением и

круглосуточным мониторингом провай�

дера, а данные VPS�серверов пользовате�

лей резервируются на независимых но�

сителях (дисковых массивах). В случае

каких�либо проблем с оборудованием

VPS клиента переносится на резервный

сервер нажатием одной кнопки.

Еще одно достоинство VPS – возмож�

ность оперативного изменения его «кон�

фигурации» (т. е. параметров производи�

тельности). Для апгрейда виртуального

выделенного сервера клиенту достаточ�

но изменить тарифный план через па�

нель управления, и апгрейд конфигура�

ции VPS произойдет автоматически без

перерыва в работе, тогда как в случае фи�

зического сервера для этого понадобит�

ся демонтаж оборудования из стойки да�

та�центра с прерыванием предоставле�

ния услуг, а иногда и ожидание поставки

соответствующих комплектующих. Вы�

бирая тот или иной тарифный план, кли�

ент может делать пошаговый апгрейд
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From Virtual
Hosting to
Virtual Server

A.S. OVCHINNIKOV,

Commercial Director,

.masterhost

What should a company
do if its needs have exceed�
ed the resources of its virtu�
al hosting but it cannot
afford to rent a physical
server from the hosting
provider or to locate its own
equipment on the site? The
Virtual Private Server (VPS)
could become a solution.

The idea of the VPS tech�
nology is that with the help
of specialized software a
physical server is partitioned
into several independent vir�
tual servers with the access
at the root level and inde�
pendent control. The physi�
cal resources of the server
(its memory, processor
time, disk space) where the
virtual servers are located
are divided between them.

Each virtual dedicated
server runs its own operat�
ing system. The provider's
client renting a VPS sees it
remotely as a physical serv�
er and can individually con�
figure and administer their
system including access to
the OS. The client can
delete, add, change any
files, install any applications
and necessary software: the
client has their own IP
address(es) and completely
controls all processes tak�
ing place in the system.

In order to control
(administer) the virtual serv�
er there are specialized pro�
grams – server manage�
ment panels, e.g. Plesk
from SWsoft.

A VPS can provide a set
of services standard for
hosting: ssh�access, per�
sonal web�, mail�, ftp�serv�
er et al. The only exception
is that the client has no
access to the equipment.

Another advantage of the
VPS is the high level of



виртуального выделенного сервера по

мере необходимости. Кстати, само созда�

ние VPS, в отличие от аренды или уста�

новки физического сервера, занимает

считанные минуты.

В числе недостатков виртуального вы�

деленного сервера в сравнении с физи�

ческим следует отметить:

ограничения при выборе модифика�

ции ядра операционной системы (толь�

ко из списка, предложенного хостинг�

провайдером);

невозможность прямого доступа к

«железу».

Силуэт пользователя
VPS часто выбирают клиенты, которые

хотят самостоятельно администриро�

вать свой сервер. Им важно иметь воз�

можность настроить интернет�решение

под нестандартные запросы пользовате�

лей. Другими словами, VPS для них – это

собственная машина в сети, где можно

организовывать почтовые системы, раз�

мещать неограниченное число сайтов,

баз данных и т.д.

Например, разработчики веб�сайтов,

могут в рамках партнерских программ

хостинг�провайдеров размещать на VPS

сайты своих клиентов, таким образом

оказывая им дополнительные услуги.

Выгода очевидна: в случае использова�

ния для размещения сайтов клиентов

виртуального хостинга дизайн�студия

будет оплачивать хостинг для каждого

сайта отдельно. А в рамках VPS плата за

период вносится в соответствии с выб�

ранным тарифным планом независимо

от количества сайтов. Также при исполь�

зовании VPS можно устанавливать лю�

бое специализированное ПО, что далеко

не всегда возможно при виртуальном

хостинге.

Другая группа пользователей – это рас�

ширяющиеся информационные ресур�

сы, например онлайновые СМИ. Так, из�

дание Internet.ru развивает различные

онлайновые проекты: новостные ленты,

социальные сети, блоги. Очевидно, что

для оптимизации процесса управления

проектами удобно держать их на одной

площадке. Издание перешло с виртуаль�

ного хостинга на VPS и в рамках одного

тарифа может запускать разнообразные

инфоресурсы.

Беглый абрис рынка
У европейских хостинг�провайдеров

число пользователей VPS�серверов и

dedicated�серверов сравнялось, а в неко�

торых странах и превосходит его. Рос�

сийский же рынок VPS пока только фор�

мируется.

Среди более чем 400 хостеров, зареги�

стрированных на сайте «Хостинг�Об�

зор» (www.hostobzor.ru), о доступности

данной услуги сообщают немногим бо�

лее 30% провайдеров. Основную массу

предложений этих услуг составляют

предложения небольших компаний, спе�

циализирующихся только на VPS�хос�

тинге, таких как ISPserver, Ruweb.net и др.

Игроки, которые занимают существен�

ную долю рынка услуг виртуального и

dedicated�хостинга, обратили внимание

на VPS�услуги не так давно. Из пятерки

крупнейших по объемам доменной базы

российских операторов рынка хостинга

(«Агава», «Вэб Хостинг», «Зенон Н.С.П.»,

Хостинг�Центр РБК, .masterhost) вирту�

альные выделенные серверы предлагает

лишь .masterhost. Компания начала зани�

маться VPS в конце 2005 г., и за 2006 г. ее

клиентская база в этом сегменте выросла

более чем на 160%.

Несмотря на то что число предложе�

ний VPS�хостинга среди российских

провайдеров пока невелико, этот вид

услуг активно развивается и пользуется

все большей популярностью у клиен�

тов, сайты которых выросли из вирту�

ального хостинга, но которые не гото�

вы перейти на выделенный сервер, тре�

бующий более существенных финансо�

вых затрат на аренду оборудования,

поддержку и администрирование. По

мнению специалистов .masterhost, 2007

г. станет в России годом значительного

роста интереса к VPS.

Еще одним направлением роста могут

стать отраслевые решения, которые

можно подключать под VPS. Например,

на базе VPS и ПО CommuniGate Pro мож�

но создать полнофункциональный ком�

муникационный сервер и настроить на

его основе собственный почтовый сер�

вер, мини�АТС, систему обмена мгновен�

ными сообщениями, систему IP�телефо�

нии (VoIP) и средства групповой работы

с общими контактами, задачами, замет�

ками и календарями.

Такая же тенденция наблюдается и на

Западе. Так, по данным IDC, в 2005 г. ми�

ровой объем продаж программного

обеспечения для виртуального управле�

ния ресурсами серверов превысил $560

млн, а к 2009 г. этот показатель вырастет

до $15 млрд.
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accessibility of the hosting
service in the case of the
equipment failure or a soft�
ware glitch. The servers on
which VPS services are pro�
vided are controlled and
round�the�clock monitored
by the provider, and the
users' VPS data are backed
up on independent carriers
(disk arrays). In the case of
any problems with the
equipment the client's VPS
is transferred to the back�
up server by pressing one
button.

The VPS occupies the
niche between the virtual
hosting and the dedicated
physical server. However,
while by its features the VPS
is close to the dedicated
hosting, its providers' prices
do not significantly exceed
virtual hosting.

The VPS is often chosen
by those clients who want to
administer their own server
on their own. Another group
of users is the expanding
information resources, e.g.
the online media.

In the West the VPS tech�
nology has already been
used for several decades
but the Russian market of
VPS hosting is only being
formed.

Among over 400 hosters
registered on the website of
Hosting�Review (www.hos�
tobzor.ru), a little more than
30% providers inform about
the availability of this serv�
ice. Of the five Russian host�
ing market operators largest
in their volume of the
domain base (Agava, Web
Hosting, Zenon N.S.P., RBC
Hosting Center, .master�
host), virtual dedicated
servers are only offered by
.masterhost. In Russia the
interest in VPS hosting has
been growing quickly since
for 2006 the .masterhost
client base in this segment
increased by more than
160%. The specialists of this
company think that in Russia
the year 2007 will become a
year of significant growth of
interest in the VPS. ИКС



– В России и в мире происходит смена локомо

тива телекоммуникаций. Самой динамичной
движущей силой развития становится широко

полосный доступ, и не только в Интернет. Как
ZyXEL оценивает ситуацию и отвечает на по

требности рынка?

– ZyXEL готовился к появлению массового спроса

на широкополосный доступ более пяти лет и сейчас

имеет в своем портфеле решения по всем технологи�

ям ШПД, в том числе по WiMAX. Мы считаем ситуацию

закономерной, она предсказана нашими аналитика�

ми несколько лет назад. 

Вместе с тем технологии – лишь вершина айсберга. Се�

годня круг задач операторов гораздо шире. Ведь в про�

цессе массового предоставления ШПД оператору прихо�

дится решать множество попутных задач. Это и наполне�

ние широкого канала всевозможными сервисами, и пре�

доставление абоненту удобного интерфейса к новым ус�

лугам, и качественное изменение абонентской базы. 

На смену абонентам, разбирающимся в технологи�

ях, для которых настройка оборудования – сама по се�

бе увлекательная задача, приходит массовый пользо�

ватель, мало интересующийся сутью технологий. Поэ�

тому мы предлагаем решения, максимально упрощаю�

щие пользование новыми сервисами: NetFriend, авто�

матизирующий настройку оборудования и услуг при

подключении к сетям; интернет�центры со встроен�

ными телефонными шлюзами и портами для подклю�

чения ТВ�приставок; xDSL�коммутаторы со встроен�

ными шлюзами пакетной телефонии. 

– Как расцениваете будущее WiMAX?
– Мы считаем эту технологию очень перспективной

и активно участвуем в WiMAX Forum. Надо сказать, что

ZyXEL сразу взяла курс на мобильный WiMAX

(802.16e) и уже сегодня предлагает рынку несколько

моделей абонентских устройств: WiMAX�модемы

MAX�200M1 со встроенным маршрутизатором�бранд�

мауэром и поддержкой SIP�протокола и PCMCIA�кар�

ты MAX�100 – оба для диапазонов 2,3; 2,5 и 3,5 ГГц.

Продукты, анонсированные на CeBIT�2006, уже в ок�

тябре 2006 г. получили награду WiMAX Forum в номи�

нации Devices/Peripherals/Application Software. 

По оценкам ZyXEL, WiMAX 802.16е будет использовать�

ся, вероятно, даже в большей степени для фиксированной

связи. На CeBIT�2007 мы продемонстрировали WiMAX�

модемы MAX�300 для районов с низкой плотностью або�

нентов и для сельской местности. Они поддерживают

стандарт 802.16e, имеют выносной всепогодный антен�

ный блок с усилением 15 дБи и расширенным темпера�

турным диапазоном. Можно подключить четыре ПК и два

аналоговых телефона, есть встроенная точка доступа Wi�

Fi. Серия MAX�300 выпускается для тех же частотных диа�

пазонов, что и предыдущие терминалы.

– Что показывают продажи: какова скорость
перехода к широкополосному доступу в Моск

ве, Петербурге, регионах? 

– В 2003 г. 80% наших продаж приходилось на ком�

мутируемый доступ. Сегодня его доля – менее 15%,

при этом в абсолютном выражении уровень продаж

модемов для коммутируемого доступа остается прак�

тически без изменений. Это позволяет предположить,

что dial�up сохранит за собой нишу еще надолго. Од�

нако основные продажи приходятся сегодня на обо�

рудование xDSL и ETTH, ждем анонсов WiMAX.

На мировом рынке уже идут первые проекты по мо�

бильному WiMAX, где ZyXEL работает в партнерстве с

ведущими мировыми поставщиками. Так, в содружест�

ве с Alcatel�Lucent мы участвуем в развертывании опе�

ратором ONEMAX первой коммерческой универсаль�

ной сети WiMAX на Карибских островах. Alcatel�

Lucent поставит инфраструктурное WiMAX�оборудо�

вание, которое будет работать с абонентскими терми�
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Корень «XEL» в названии компании,

выбранном ее основателем

доктором Шан�И Чу, означает

совершенство и престижность –

ориентиры, которым следует ZyXEL

в области телекоммуникаций. Так

определил стратегию компании

директор по продажам и

маркетингу «ZyXEL Россия» Илья

УМАНСКИЙ в беседе с

обозревателем «ИКС».

ZyXEL в эпоху
широкополосного доступа
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налами ZyXEL. Рабочий диапазон частот сети

ONEMAX – 3,5 ГГц, коммерческая эксплуатация запла�

нирована на третий квартал 2007 г.

– Какова структура продаж в России?
– В 2007 г. мы ожидаем примерно 60%�ное увеличе�

ние продаж. Столь высокие цифры наши аналитики

прогнозируют впервые за последние несколько лет.

Рост наблюдается по всем сегментам оборудования:

розничные устройства, ADSL�модемы и интернет�цент�

ры, провайдерские устройства xDSL и Ethernet. Но наи�

большая динамика по�прежнему у Ethernet�коммутато�

ров, ZyXEL предлагает такие решения во всех рыночных

сегментах – от массового и SOHO до операторских

Ethernet�коммутаторов уровня доступа и ядра сети.

– Ситуация в мире с точки зрения поставщика
оборудования?

– Мир живет спокойнее, чем Россия, Украина и Казах�

стан: среднемировые темпы роста по провайдерскому

оборудованию – около 20%. В ряде стран, в первую оче�

редь в Японии, уже широко используются технологии

VDSL и VDSL2. И в данном сегменте ZyXEL – крупней�

ший мировой производитель. Страны СНГ эту техноло�

гию пока только пробуют «на вкус». Полагаю, что и в

России VDSL2 с ее высокими скоростями и дальностью

более 300 м вскоре станет столь же востребованной.

– Что говорит практика продаж в России и ми

ре о потребности в BWA по технологиям Wi
Fi и
WiMAX? 

– Технология WiMAX зависит от наличия базовой

инфраструктуры, так что внедряться BWA будет опе�

раторами, и до анонса первых проектов о продажах

говорить рано. Пока реализуются несколько крупных

мировых проектов, ведутся активные переговоры с

российскими операторами. Wi�Fi, несмотря на дос�

тупность и развитость технологии, только в 2006 г.

«выстрелила» первыми массовыми широкополосны�

ми проектами. Наш прогноз: обе технологии будут ак�

тивно востребованы и успешно сосуществовать еще

долгие годы, но оценок пока дать не могу.

– Что можете рассказать о линейке оборудова

ния для проводного и беспроводного ШПД?

– Сегодня ZyXEL предлагает полную линейку оборудо�

вания, реализующую практически все востребованные

сетевые технологии для абонентов, корпоративных поль�

зователей и операторов связи. Скорость обновления обо�

рудования доступа тесно связана с набором предоставля�

емых услуг. Если от первых коммутируемых модемов тре�

бовались только скорость и надежность связи, и многие

модемы ZyXEL, купленные десятилетие назад, все еще ос�

таются в строю, то сегодня, с наполнением «трубы» новы�

ми сервисами, следует ожидать значительного сокраще�

ния жизненного цикла оборудования, по крайней мере в

течение переходного периода. 

Немного из нашего опыта. В 2004 г., в начале эры

массового ADSL, лидером спроса был модем USB ADSL.

В 2005 г. в лидеры вырвался ADSL�маршрутизатор с

Ethernet�портом, а в 2006 г. его опередил интернет�

центр – интегрированное устройство с четырьмя

Ethernet� и Wi�Fi�портами, сетевым экраном и допол�

нительными опциями, доступными по подписке (на�

пример, антивирус и контент�фильтрация). 

В ближайшие 10–15 лет мы станем свидетелями еще

нескольких эволюционных циклов развития абонент�

ского оборудования со средним временем жизни по�

колений 3–5 лет. Операторского оборудования эти

процессы коснутся в меньшей степени (реализуемые

скорости и технологии достаточны для предоставле�

ния большей части услуг), вероятнее постепенная

смена поколений на пути к оптическим технологиям

доступа и GEPON и перемещение оборудования «ста�

рых» технологий на границы сети. Что же касается но�

винок – весна и лето обещают быть интересными… 

– Стратегия и тактика компании на рынке России?
– На российском рынке ZyXEL работает с 1992 г.,

сразу взяв курс на максимальную адаптацию оборудо�

вания к местным условиям. Партнерская сеть строит�

ся по принципу двухуровневой дистрибуции и дол�

говременных отношений. Основа нашей политики –

выгодные условия для партнеров по принципу win�

win, когда в выигрыше – все заинтересованные сторо�

ны, а не только сильнейший. ZyXEL – одна из немно�

гих на российском рынке компаний, имеющая

действующий канал обратной связи с потребителями

и операторами связи. Кстати, ряд возможностей, реа�

лизованных в нашем оборудовании, возник именно в

ходе такого обмена информацией. Последний при�

мер – технологии Link Duo и NetFriend. 

У ZyXEL есть своя учебная сеть по подготовке серти�

фицированных инженеров и специалистов. Службы

сервисного обслуживания и технической поддержки

продуктов компании предлагают сегодня пользовате�

лям уникальные возможности. Например, можно

бесплатно доставить в ремонт не только гарантийное,

но и послегарантийное оборудование ZyXEL или поз�

вонить в службу поддержки из любых регионов Рос�

сии, Украины и Казахстана. Существуют сервис опере�

жающей замены оборудования, служба интерактив�

ных веб�консультаций в реальном времени по вопро�

сам, возникшим в ходе эксплуатации. Сегодня, когда

ширина канала рождает множество новых услуг и сер�

висов, роль полноценной квалифицированной служ�

бы поддержки, предоставляющей наряду с решением

неотложных проблем канал обратной связи с пользо�

вателем, будет только расти.

– Участвуете ли в национальных проектах, в
частности в проекте «Образование»?

– Да, наши партнеры поставляют в рамках проекта

«Образование» ADSL DSLAM, абонентские модемы, ин�

тернет�центры и коммутаторы, а также сетевые экра�

ны ZyWALL. Стараемся поспевать за огромным спро�

сом, который не снижается с 2006 г.

Подготовила Галина БОЛЬШОВА
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По развитию рынка телекоммуникаций

Казахстан занимает среди республик быв�

шего СССР третье место после России и

Украины. В 2006 г. объем этого рынка со�

ставил порядка $2,17 млрд (в России и на

Украине – $29 млрд и $5,3 млрд соответ�

ственно), а прирост в сопоставимых це�

нах по сравнению с 2005 г. – 20,4% (рис. 1).

По предварительным оценкам, в 2006 г.

удельный вес отрасли связи в ВВП стра�

ны – около 3%. Ожидается, что вклад от�

расли будет увеличиваться за счет ее бо�

лее быстрого роста по сравнению с дру�

гими отраслями экономики. Так, в 2006 г.

по темпам роста связь опередила про�

мышленное производство почти в 3 раза.

Телекоммуникации играют важную

роль в обеспечении функционирования

всей экономики страны. Особенность

Казахстана – большая территория (девя�

тое место в мире по площади) и малая

плотность населения. Это определяет

высокую потребность в телекоммуника�

ционной инфраструктуре и обусловли�

вает низкий удельный вес населения в

структуре доходов от предо�ставления

услуг связи (36,3% в 2006 г.). Однако ситу�

ация постепенно меняется, в первую оче�

редь благодаря динамичному развитию

рынка сотовой связи. Уже в середине

2005 г. число абонентов сотовой связи

превысило число пользователей фикси�

рованной. А к концу 2006 г. сотовая связь

обогнала фиксированную не только по

числу пользователей (здесь разрыв пчти

в три раза), но и по доходам.

В 2006 г. общее число абонентов сото�

вой связи Казахстана достигло 7,84 млн,

увеличившись за год почти на 2,4 млн

(рост 40%). Уровень проникновения пре�

высил 50% общей численности населения

(в 2005 г. этот показатель равнялся только

36%, рис. 2). В общей структуре доходов от

услуг связи на мобильную связь приходит�

ся более 45% (рис. 3). По прогнозам «iKS�

Консалтинг», к концу 2007 г. абонентская

база сотовых операторов в Казахстане

достигнет 10,5 млн абонентов.

Столь впечатляющие результаты раз�

вития рынка сотовой связи – следствие

ужесточения в 2006 г. конкурентной

борьбы трех его основных игроков –

«КаР�Тел», «GSM Казахстан» и «Алтел».

Телекоммуникационная
«звезда Востока»Казахстан

Материал подготовил 
М. САВВАТИН,

аналитик «iKS�Консалтинг»

The material prepared by M. Savvatin,
analyst of iKS�Consulting

Основные события и тенденции рынка связи Казахстана: опережаю�

щий рост сотовой связи, начало фактической либерализации рынка

фиксированной связи, интенсивное снижение цен сразу в нескольких

сегментах – мобильную связь, МГ/МН�соединения и доступ в Интер�

нет. На спутниковой улице республики праздник: Казахстан осваивает

первый собственный спутник KazSat и думает о запуске второго.

Сотовый локомотив о трех головах



GSM�тройка по�казахски
По итогам 2006 г. лидером конкуре�

нтной гонки стала компания «КаР�

Тел», казахская «дочка» российского

«ВымпелКома», работающая на рынке

под брендом «Билайн», а ее главным

соперником – «GSM Казахстан» (брен�

ды K`Cell и Activ), основным акционе�

ром которого является холдинг Fintur,

совместное предприятие Turkcell и

TeliaSonera. Для абонентов это сопер�

ничество выразилось в проведении

большого числа рекламных акций, ко�

торые позволяли выигрывать ценные

призы и экономить на услугах связи. В

итоге за 2006 г. «КаР�Тел» подключила

абонентов почти на 300 тыс. больше,

чем «GSM Казахстан» (рис. 4).

Ожидается, что в 2007 г. конкуренция

еще более обострится из�за появления

третьего GSM�оператора – «Мобайл Те�

леком Сервис» (МТС), «дочки» «Казахте�

лекома». «Казахтелеком» приобрел

100% акций этой компании летом 2006 г.

(в феврале 2007 г. стало известно о пе�

редаче 49% акций оператора сторонне�

му инвестору, возможно, имеющему

российское происхождение). На мо�

мент покупки «Мобайл Телеком Сер�

вис» имел весь спектр лицензий на со�

товую связь в разных стандартах и око�

ло 1000 активных абонентов сети

DAMPS. В феврале 2007 г. оператор на�

чал предоставлять услуги GSM�связи

под брендом NEO, введя самый низкий

тариф на рынке – исходящие звонки за

32 тенге (~ $0,25) за минуту (входящие

бесплатны, поскольку в Казахстане

действует принцип CPP).

Уже в первые недели работы оператор

подключил более 5 тыс. абонентов. За

год он планирует привлечь более 700

тыс. абонентов. Это нелегкая задача,

поскольку конкуренция между двумя со�

товыми лидерами казахс�

танского рынка будет

только усиливаться и опе�

раторы будут бороться

буквально за каждого но�

вого абонента.

Основным инструмен�

том этой борьбы станет

ценовая политика. У «Мо�

байл Телеком Сервиса»

она пока вне конкурен�

ции, но, возможно, после

первых месяцев работы и

завершения рекламных

акций компания повысит

цены на голосовую связь. Еще одним

преимуществом оператора может стать

внедрение новых услуг. Он уже предло�

жил своим абонентам международную

IP�телефонию – услугу, которая позво�

лит существенно экономить на звонках

за рубеж.

Два лидера рынка подготовились к по�

явлению конкурента и встретили его но�

выми предложениями и тарифами. «GSM

Казахстан» в январе 2007 г. запустил ли�

нейку предоплатных тарифных планов,

направленных на разные группы або�

нентов. «КаР�Тел» пока не понижал тари�

фы, ограничиваясь проведением разо�

вых акций. Поскольку оператор занима�

ет на рынке лидирующее положение,

этот факт может заинтересовать анти�

монопольное ведомство страны.
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Kazakhstan:
Telecommunication
'Star of the East'

As regards the develop�
ment of the telecommuni�
cations market, Kazakhstan
ranks third among the for�
mer USSR republics follow�
ing Russia and the Ukraine.
In 2006 the volume of this
market totaled about $2.17
billion (in Russia and the
Ukraine – $29 billion and
$5.3 billion respectively),
and the growth in compara�
ble prices as against 2005
was 20.4%.

According to preliminary
estimates, in 2006 the
weight of the telecommuni�
cations industry in the
country's GDP was approxi�
mately 3%. The contribu�
tion of the industry is
expected to be increasing
due to its faster growth
compared to other branch�
es of the economy. Thus, in
2006 the growth rates of
communications exceeded
those of industrial produc�
tion nearly threefold.

It was as early as in the
middle of 2005 that the
number of cellular commu�
nications subscribers
exceeded the number of
fixed�line communications
users. And by the end of
2006 cellular communica�
tions outstripped fixed�line
communications not only in
the number of users (7.84
million against 2.85 mil�
lion), but also in revenues.

In 2006 the total number
of Kazakhstan's cellular
communications sub�
scribers reached 7.84 mil�
lion, having grown for a
year by nearly 2.4 million
(40% growth). The level of
penetration exceeded
50% of the total number of
the population (in 2005
this index was only equal
to 36%). In the general
structure of income from
communications services,
mobile communications
totals more than 45%.

реклама



«Мобайл Телеком Сервис» хотя и по�

влияет на ситуацию на рынке, серьезно

изменить расстановку сил не сможет,

так как значительно отстает от своих

конкурентов по охвату территории.

Именно этот фактор может помешать

ему достичь запланированного числа

абонентов. На этапе выхода компания

обеспечивала покрытие только в 30

крупных городах страны (для сравне�

ния: «GSM Казахстан» работает более

чем в тысяче населенных пунктов Казах�

стана). Поэтому «Мобайл Телеком Сер�

вис» планирует до конца года расши�

рить покрытие до 87 городов и в тече�

ние двух лет инвестировать в развитие

сети более $200 млн. Примерно такие

же инвестиции в свою сеть наметил в

этом году «GSM Казахстан».

Есть 3G!
Еще один игрок на сотовом рынке Ка�

захстана – аффилированная с «Казахте�

лекомом» компания «Алтел», работаю�

щая в стандарте CDMA2000 1x (в диапа�

зоне 800 МГц) и предоставляющая услуги

под брендами Dalacom и PAThWORD.

Она первой в республике запустила услу�

ги сотовой связи в стандарте

AMPS/DAMPS (в 1994 г.), но с марта 2006 г.

отказалась от поддержки этих устарев�

ших стандартов и полностью сосредото�

чилась на развитии сети CDMA. «Алтел»

позиционирует себя как единственного

оператора Казахстана, предоставляюще�

го услуги третьего поколения. Возмож�

ности стандарта позволяют передавать

данные со скоростью 153 кбит/с.

К началу 2007 г. оператор обслуживал

порядка 500 тыс. абонентов, продемон�

стрировав трехкратный рост за полго�

да (на 1 июля 2006 г. – 165 тыс. клиен�

тов). Это достижение обусловлено про�

ведением летней рекламной акции «Те�

лефон в подарок 2». Осенью «Алтел»

также провел несколько рекламных ак�

ций по снижению тарифов и запустил

программу поддержки лояльности або�

нентов, предлагающую 12%�ную скидку

на местные звонки в течение всего года

при условии заключения дополнитель�

ного договора и обязательстве не ме�

нять тарифный план и своевременно

оплачивать услуги связи.

В начале 2007 г. оператор заявил об из�

менении своей стратегии – намерении

сконцентрировать усилия на продвиже�

нии услуг передачи данных. Это может

быть вызвано и выходом на рынок «Мо�

байл Телеком Сервиса», который, как и

«Алтел», является дочерней структурой

«Казахтелекома». Такой шаг позволит

несколько снизить внутрикорпоратив�

ную конкуренцию. Кроме того, стандарт

CDMA больше, чем GSM, приспособлен к

передаче данных. Основная проблема

«Алтела» – небольшой выбор мобиль�

ных телефонов, среди которых много

устаревших моделей с ограниченным

функционалом. Особенно это заметно в

сравнении с богатым выбором термина�

лов у GSM�операторов. В ближайшем бу�

дущем оператор, возможно, будет внед�

рять в своей сети технологию EV�DO.

VAS�драйверы роста
Другим инструментом конкурентной

борьбы становятся дополнительные услу�

ги. В 2006 г. VAS�сервисы стали драйвером

роста доходов обоих крупнейших GSM�

операторов. Они предлагают целый ряд

современных дополнительных услуг, на�

бор которых повторяет услуги российс�

ких операторов. Но в отличие от российс�

кого рынка второе место по популярнос�

ти после SMS занимают услуги передачи

данных. Их доля в доходах от дополни�

тельных услуг составляет в среднем по

рынку около 16% и продолжает расти.

Все три GSM�оператора для передачи

данных активно используют EDGE,

причем коммерческая эксплуатация

этой технологии в Казахстане началась

на несколько недель раньше, чем в Рос�

сии (в конце ноября 2004 г.). Увеличи�

лось и потребление контент�услуг, чему

способствовал приход на казахстанс�

кий рынок крупных российских кон�

тент�провайдеров – «Информ�мобил»,

Playfon, i�Free.

Как и на российском рынке, наиболь�

шая доля в доходах от предоставления

услуг мобильного контента приходится
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According to the forecasts
of iKS�Consulting, by the
end of 2007 the customer
base of cellular operators
in Kazakhstan will reach
10.5 million subscribers.

Based on the results of
2006, the company KaR�
Tel, the Kazakh daughter
company of the Russian
VympelCom, became the
leader in the competition
and its main rival was GSM
Kazakhstan.

In 2007 competition is
expected to further
increase due to the appear�
ance of the third GSM oper�
ator – Mobile Telecom
Service, a daughter compa�
ny of Kazakhtelecom.
Mobile Telecom Service
has the whole spectrum of
licenses for cellular com�
munications in various stan�
dards and in February 2007
it started to provide GSM
communications services
under the NEO brand.

Another player on
Kazakhstan's cellular market
is the company Altel, affiliat�
ed with Kazakhtelecom,
operating in the standard
CDMA 2000 1x (in the 800
MHz band) and providing
services under the Dalacom
and PAThWORD brands. It
was the first one in
Kazakhstan to launch cellu�
lar communication services
in the AMPS/DAMPS stan�
dard (in 1994), but since
March 2006 it has given up
the support of these obso�
lete standards and com�
pletely focused on the
development of the CDMA
network. By the beginning of
2007 the operator had been
servicing about 500 thou�
sand subscribers having
demonstrated a threefold
growth for half a year (as of
1 July 2006 – 165 thousand
customers).

The VAS services market
is similar to the Russian
market in terms of the
range of services, but
unlike it the second place
in popularity after SMS is
taken by data transmission

По прогнозам «iKS�Консалтинг», к концу 2007 г.
абонентская база сотовых операторов в Казахстане
достигнет 10,5 млн абонентов
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За 2006 г. тарифы на
услуги доступа в

Интернет упали на 50%



Фиксированная связь

«Казахтелеком» – традиционный оператор. За�
нимает доминирующее положение на рынке фиксирован�
ной связи, предоставляет весь комплекс услуг связи как
для частных, так и для корпоративных пользователей.

«Арна» – один из крупнейших альтернативных операто�
ров Казахстана. Под брендом Ducat предоставляет услуги
доступа в Интернет частным пользователям на базе ADSL.
Имеет префикс «34» для предоставления услуг МГ/МН�свя�
зи. По оценкам «iKS�Консалтинг», в 2006 г. его доход от ус�
луг связи составил почти $20 млн.

Astel – специализируется на предоставлении услуг, в
том числе и спутниковой связи, корпоративным пользова�
телям. Имеет префикс «36» для предоставления услуг
МГ/МН�связи. По данным компании, ее доход в 2006 г. пре�
высил $30 млн.

Golden Telecom – филиал российского «Голден Те�
лекома», предоставляет услуги в основном операторам связи
и не имеет префикса для выхода на МГ/МН�сети. В Казахста�
не сеть охватывает 60 населенных пунктов. По данным ком�
пании, ее доход в 2006 г. оценивается на уровне $10,5 млн.

KazTransCom – магистральный оператор, эксплуа�
тирующий оптоволоконную сеть протяженностью 11 тыс.
км и несколько сотен спутниковых станций. Имеет префикс
«32» для предоставления услуг МГ/МН�связи.

Сотовая связь

«GSM Казахстан» – предоставляет услуги под
брендами K'cell и Activ. Занимает второе место по доходам
от услуг связи среди всех операторов. Основные акционе�
ры – холдинг Fintur (51%) и «Казахтелеком» (49%), который
планирует продать свою долю.

«КаР
Тел» – GSM�оператор. Дочерняя компания
«ВымпелКома», который приобрел ее в 2004 г. Обслужива�
ет более 4 млн абонентов, занимая лидирующее положе�
ние в сегменте сотовой связи.

«Алтел» – первый оператор сотовой связи Казахстана.
Сейчас под брендами Dalacom и PAThWORD предоставляет
услуги в стандарте CDMA2000 1х. 100% акций принадлежат
«Казахтелекому».

Спутниковая связь

TNS
Plus – оператор, работающий на корпоративном
рынке. Имеет префикс «35» для предоставления услуг
МГ/МН�связи.

«КАТЕЛКО» – оператор, предлагающий доступ в Ин�
тернет, услуги телерадиовещания, а также спутникового
телевидения конечным пользователям (под брендом «КА�
ТЕЛКО�Плюс»).

Fixed�Line Telecommunications

Kazakhtelecom is a traditional operator. It is dominat�
ing on the fixed�line telecommunications market rendering a
full range of telecommunications services to both private and
individual users.

Arna is one of the major alternative operators in Kazakhstan.
It provides ADSL�based Internet access services under Ducat
brand to individual users. It has 34 prefix for provision of long�
distance communications services. According to iKS�
Consulting, in 2006 its revenues from telecommunications serv�
ices amounted to about $20 million.

Astel specializes in provision of services, including satel�
lite telecommunications, to corporate users. It has 36 prefix
for provision of long�distance communications services.
According to the company, in 2006 its revenues exceeded
$30 million.

Golden Telecom, branch of Russian Golden Telecom, renders
services basically to telecommunications operators and does not have
any prefix for connection to long distance telecommunications net�
works. In Kazakhstan, the network covers 60 communities. According to
the company, in 2006 it is planning revenues of $10.5 million.

KazTransCom is a trunk line operator maintaining
11,000 km fibre�optical network and several hundreds of satel�
lite stations. It has 32 prefix for rendering long distance
telecommunications services.

Cellular Communications

GSM Kazakhstan renders services under K'cell and
Activ brands. It comes second among all operators regarding its
revenues from telecommunications services. Its main share�
holders are Fintur holding (51%) and Kazakhtelecom (49%),
who plans to sell its share.

KaR
Tel is a GSM�operator. It is as subsidiary of
Vympelcom, who acquired it in 2004. It renders services to
more than 4 million subscribers and is a leader in the cellular
communications segment.

Altel is the first cellular communications operator in
Kazakhstan. Currently it renders CDMA2000 1х services under
Dalacom and PAThWORD brands. 100% of its shares are held
by Kazakhtelecom.

Satellite Communications

TNS
Plus is an operator active on the corporate market. It
has 35 prefix for rendering of long�distance communications
services.

KATELCO is an operator offering services of Internet
access, broadcasting and satellite television to end users
(under KATELCO�Plus brand).

Казахстан

Top 10 Kazakhstan Communication Operators
Топ 10 операторов связи
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services. Their share in the
income from value�added
services is about 16% on
the average in the market
and it continues to grow.
The use of content servic�
es has also increased,
partly thanks to the entry
of major Russian content
providers Inform�mobil,
PlayFon, i�Free into the
Kazakh market.

According to the estimate
of iKS�Consulting, in 2007
the volume of the Kazakh
market of value�added
services is going to exceed
$180 million (the growth by
58% compared to 2006).

In the segment of fixed�
line communications, the
growth of income from
providing services has
been significantly less
than the same index for
cellular communications.
According to iKS�
Consulting's estimate, in
2006 the volume of fixed�
line communications serv�
ices consumption grew by

на услуги кастомизации (загрузка мело�

дий, картинок и логотипов). Все боль�

шей популярностью пользуются услуги

знакомства и общения.

По оценке «iKS�Консалтинг», в 2007 г.

объем казахстанского рынка дополни�

тельных услуг превысит $180 млн (рост

на 58% по сравнению с 2006 г.).
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Фиксированная связь:
«Казахтелеком» либерализуется

А. БИШИГАЕВ, зам. председателя Агентства по

информатизации и связи (АИС) Казахстана:

«Третий GSM
оператор – необходимое 

и достаточное условие конкуренции»

– Рынок услуг сотовой связи для массового потребителя – стра�

тегический, поэтому выход третьего GSM�оператора, безусловно,

важное событие. Таким образом создается конкурентная среда, что

будет способствовать увеличению проникновения мобильной связи.

Мы также надеемся, что конкуренция приведет к снижению тари�

фов для конечных пользователей. Об этом говорит опыт других стран:

в Европе и странах Юго�Восточной Азии три GSM�оператора – необ�

ходимое и достаточное условие для создания конкуренции. Именно

поэтому мы приветствуем запуск сети «Мобайл Телеком Сервиса».

Первые результаты уже видны: тарифы для конечных потре�

бителей у третьего оператора ниже, чем у остальных. Мы наде�

емся, что по мере его роста развернется ценовая борьба за

потребителя и это подтолкнет двух крупнейших игроков к сни�

жению тарифов.

Сегодня нас волнует проблема предоставления услуг мобильной

связи в сельских районах Казахстана. Но мы уверены, что в ближай�

шие два�три года проникновение мобильной связи увеличится и по

этому показателю мы приблизимся к развитым странам, достигнув

уровня 80–90%.

Кроме того, мы думаем, что для удержания абонентов операторы

будут развивать услуги с добавленной стоимостью, – это будет сви�

детельствовать о зрелости рынка.

Полку GSM�900 прибыло
В феврале 2007 г. в Казахстане начал предоставлять услуги третий GSM�оператор – компания «Мобайл Телеком Сервис» (бренд NEO).

Сеть «Мобайл Телеком Сервиса» сейчас рассчитана на 1,2 млн абонентов и покрывает 30 городов Казахстана, где проживает 50% насе�

ления страны. К концу 2007 г. компания планирует значительно расширить коммутационную емкость и установить еще порядка 800 базо�

вых станций. «Мобайл Телеком Сервис» ведет переговоры с другими GSM�операторами для установления прямого соединения с их сетя�

ми и обмена SMS�сообщениями. Роуминговые соглашения подписаны с 233 операторами (подробнее см. с. 99).

Государство продает «Казахтелеком» понемножку
В марте 2007 г. на фондовом рынке Казахстана были проданы принадлежащие государству 98 410 простых именных акций АО «Казахтеле�

ком» на общую сумму 4 943,9 млн тенге. В результате доля государственного холдинга «Самрук» в АО «Казахтелеком» сократилась до 51%.

Покупателями акций стали пенсионные фонды республики. Продажа части госакций была проведена в соответствии с постановлением прави�

тельства Республики Казахстан от 17 октября 2006 г. о продаже на внутреннем рынке республики 4,6% простых акций «Казахтелекома».

Рост доходов от предоставления ус�

луг фиксированной связи в Казахстане

заметно отстает от аналогичного пока�

зателя в сегменте сотовой связи. По

оценкам «iKS�Консалтинг», в 2006 г.

объем потребления услуг фиксирован�

ной связи вырос на 15%, до $684 млн, а

число абонентских линий – менее чем

на 10% (до 2,85 млн).

Крупнейший игрок
на казахстанском рынке фиксирован�

ной связи – АО «Казахтелеком»

(рис. 5), контролирующий около 98%

абонентских линий. По данным компа�

нии, в 2006 г. ее доходы выросли на 8%

(без учета доходов дочерних компа�

ний). При этом рост доходов непосред�

ственно от услуг традиционной теле�

фонии составил 14% ($625 млн), а коли�

чество абонентских линий увеличи�

лось на 30% (250 тыс.), что для казахста�

нского рынка совсем немало.

В 2007 г. оператор обещает не сни�

жать темпы ввода в эксплуатацию но�

вых телефонных линий и продолжит

сокращать очередь на установку дол�

гожданного телефона. При строи�

тельстве телефонных линий опера�

Новости с комментариями
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тор будет применять не только тради�

ционные проводные, но и новые

беспроводные технологии, в частнос�

ти WLL. Это особенно актуально для

отдаленных и сельских районов, где

вопрос телефонизации стоит наибо�

лее остро. С помощью WLL оператор

планирует подключить в 2007 г. более

30% новых абонентов, потратив на

модернизацию более 35 млрд тенге

(примерно $280 млн).

В последние годы положение «Казах�

телекома» на рынке осложнилось из�за

изменений в законодательстве в сфере

связи и процесса демонополизации.

Программа по демонополизации

«Казахтелекома» была запущена в

конце 2003 г., с принятием прави�

тельством республики программы

либерализации рынка связи. Первые

результаты проявились уже в 2004 г.,

когда рынке дальней связи начали

появляться новые игроки. Однако до

начала 2006 г. «Казахтелеком» факти�

чески сохранял монополию на про�

пуск МГ/МН�трафика. Только в 2006

г. началась выдача префиксов на ус�

луги дальней связи, причем префикс

получил и сам «Казахтелеком». В те�

чение всего 2006 г. регулирующие

органы проводили встречи с предс�

тавителями операторов, направлен�

ные на ускорение развития отрасли и

завершение демонополизации рын�

ка связи.

В итоге «Казахтелеком» каждый квар�

тал снижал тарифы на звонки с фикси�

рованной сети на мобильные, а в нояб�

ре 2006 г. ввел 10�секундный интервал

тарификации по этому направлению.

За год стоимость звонков «фиксирован�

ный–мобильный» снизилась в среднем

на 12% и продолжает снижаться.

В 2007 г. цены на МГ/МН�связь по

наиболее популярным направлениям

упали в среднем на 50%.

Изменился и процесс взаиморасче�

тов с сотовыми операторами, кото�

рые с 1 апреля 2006 г. получили воз�

можность прямых подключений ми�
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15% up to $684 million
and the number of sub�
scriber lines � by less than
10% (up to 2.85 million).

The main player on the
Kazakh fixed communica�
tions market is
Kazakhtelecom controlling
about 98% of subscriber
lines. Based on the compa�
ny's data, in 2006 its
income increased by 8%.
Here the growth of income
from traditional telephone
services increased by 14%
(up to $625 million), and
the number of subscriber
lines grew by 250 thousand
(by 30%), which is quite a
lot for the Kazakh market.

During the last years the
position of Kazakhtelecom
in the market has become
complicated due to the
changes in the legislation in
the field of telecommunica�
tions and the demonopo�
lization process. During the
whole year of 2006 the reg�
ulatory bodies were con�
ducting meetings with

В 2007 г. «Казахтелеком» снизил цены на МГ/МН�связь
по популярным направлениям на 50%

[
у

с
л

у
г

и
]

д
е

л
о



нуя сеть «Казахтелекома». В 2006 г.

«Казахтелеком» потерял на этом бо�

лее $50 млн, которые не смогли ком�

пенсировать ни значительный рост

абонентской базы, ни предложение

новых услуг.

Игроки�сателлиты
Помимо АО «Казахтелеком» на рынке

фиксированной связи Казахстана ра�

ботают еще несколько десятков компа�

ний, включая KazTransCom, «Трансте�

леком», «Нурсат», «Арна» (бренд Ducat),

«Астел», российский «Голден Телеком»,

а также целый ряд мелких операторов.

Первые три компании в этом списке

принадлежат государству. В совокуп�

ности все эти операторы, работающие

в основном на корпоративном рынке,

обслуживают не более 80 тыс. абонен�

тских линий (для сравнения: «Казахте�

леком» – более 2,4 млн линий).

В 2006 г. на рынке появился еще

один оператор, предоставляющий ус�

луги беспроводной фиксированной

телефонной связи и нацеленный

прежде всего на телефонизацию

сельской местности, – это ТОО «Вос�

токтелеком», который решает задачу

при помощи технологии CDMA в диа�

пазоне 450 МГц.

Несмотря на создание условий, сти�

мулирующих подключение альтерна�

тивных операторов к сети «Казахтеле�

кома», они не слишком торопятся вос�

пользоваться этим шансом, поскольку

единая схема взаимного подключения

и взаиморасчетов с операторами пока

не выработана. Но в ближайшем буду�

щем ситуация, вероятно, изменится; в

отрасль придут новые инвесторы, в

том числе и из России. На рынке уже

работает один из крупнейших рос�

сийских альтернативных операторов

– «Голден Телеком», но его развитие

искусственно сдерживается, потому

что согласно законодательству Каза�

хстана в области связи, доля иност�
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operators' representatives,
which were aimed at
speeding up the develop�
ment of the industry and
completion of the commu�
nications market demonop�
olization. As a result,
Kazakhtelecom lowered
tariffs for calls from fixed to
mobile networks and for
long�distance/international
communications for the
most popular routes. Owing
to this, in 2006
Kazakhtelecom lost more
than $50 million, the
amount that could not be
recovered by a significant
growth of the customer
base or by the offering of
new services.

In addition to
Kazakhtelecom, several
dozens of other compa�
nies work in Kazakhstan's
fixed�line communications
market, including
KazTransCom, AO
Transtelecom, Nursat, AO
Arna (Ducat brand), AO
Aztel, Russian Golden

К концу 2008 г. проникновение фиксированной
связи в Казахстане должно достичь 23%,

а уровень цифровизации – 80%

При этом 90% этого пакета предназначались для продажи населению, а остальная часть – для реализации на биржевом рынке. Первый этап

продажи акций прошел в конце 2006 г. До принятия решения о продаже части госакций «Казахтелекома» его акционерами являлись холдинг

«Самрук» (55,6% простых акций), BODAM B.V. (16,9%), The Bank of New York (10,2%), Сentral Аsian Industrial Holdings N.V. (9,6%).

Новости с комментариями

А. БИШИГАЕВ, АИС Казахстана:

«Мы приветствуем продажу небольших пакетов акций

«Казахтелекома»

– В настоящее время АО «Казахтелеком» входит в государственный

холдинг «Самрук», главная задача которого – улучшение корпоратив�

ного управления национальных компаний и поддержка обращения их

акций на фондовом рынке республики. Мы приветствуем стратегию

продажи небольших пакетов акций для населения Казахстана, изб�

ранную АО «Самрук», так как при появлении на фондовом рынке «го�

лубых фишек» активизируются такие игроки, как пенсионные фонды,

брокерские компании и частные инвесторы, которые получают воз�

можность использовать этот инструмент для собственных инвестици�

онных проектов. При этом важно отметить, что государство продает

лишь небольшие пакеты акций, сохранив за собой более 50% компа�

нии, что позволяет и далее контролировать ее развитие.

Последние финансово�экономические показатели АО «Казахтеле�

ком» говорят, что эта компания – действительно ведущее предприя�

тие Казахстана, обладающее большим потенциалом роста, и мы на�

деемся, что его акции будут хорошо котироваться на местном фон�

довом рынке. Так, на момент продажи акции «Казахтелекома» коти�

ровались на уровне 30 тыс. тенге за акцию. Сегодня, по нашей ин�

формации, они выросли до 50 тыс.

Е. БУДЕНОВ, первый заместитель гендиректора АО «Арна»:

«Госпакет может быть сокращен до 25%»

– Публичная продажа акций «Казахтелекома» должна осуществлять�

ся прежде всего среди граждан Казахстана. Это позволит избежать

разного рода кривотолков о том, что государственная собственность

передается в иностранные руки. Это национальный ресурс, который в

первую очередь должен распространяться внутри страны.

«Казахтелеком» – компания очень рентабельная. По моему мне�

нию, для правительства было бы разумным шагом пойти дальше и

сократить свой пакет до 25%, а остальные акции реализовать на

фондовом рынке.

В. ПОПОВ, директор по управлению коммуникационными

активами АО «Холдинг Самрук»:

«Ориентация – на максимально широкий

охват граждан Казахстана»

– Цель продажи акций «Казахтелекома» была обозначена в посла�

нии президента Казахстана Н. Назарбаева: войти в 50 наиболее раз�

витых стран мира и оживить фондовый рынок страны. Исходя из это�

го, все компании, имеющие холдинговую структуру, получили зада�

ние проработать вопрос по продаже на фондовом рынке своих до�

черних организаций либо, если это возможно, самих себя.
на. с. 106



ранного капитала в местной операто�

рской компании не может быть боль�

ше 49% (в основном по соображениям

безопасности). Таким образом, пол�

ный спектр услуг связи может предос�

тавлять только оператор, контролиру�

емый местными структурами.

По плану, утвержденному правитель�

ством Казахстана, к концу 2008 г. про�

никновение услуг фиксированной свя�

зи (рис. 6) должно достичь порядка

23%, а уровень цифровизации – 80%.

В такой ситуации сегодня находится

казахстанский сегмент интернет�услуг.

По данным Агентства информации и

связи (АИС) Республики Казахстан, в

стране насчитывается более 500 тыс.

пользователей Интернета.

Как и в других сегментах рынка, до�

минирующее положение занимает тра�

диционный оператор «Казахтелеком».

Его позиции еще больше усилились

после получения полного контроля над

оператором «Нурсат». Кроме «Казахте�

лекома», на рынке работают еще более

200 интернет�сервис�провайдеров,

среди которых крупнейшие – «Арна»,

Netel Communications, 2Day Telecom. Но

по охвату и емкости внешних каналов

все они значительно уступают «Казах�

телекому».

«Казахтелеком» предлагает интер�

нет�услуги как частным лицам (под

брендом Megaline), так и корпоратив�

ным клиентам (бренд Kazahstan

Online). Для предоставления доступа в

Интернет населению оператор ис�

пользует ADSL и dial�up.

м
а

й
 

2
0

0
7

,
 И

К
С

1 0 5

[
у

с
л

у
г

и
]

д
е

л
о

Telecom, as well as a
number of small opera�
tors. All these operators
together, who mostly work
in the corporate market,
service not more than 80
thousand subscriber lines
(in comparison,
Kazakhtelecom services
over 2.4 million lines).

According to the plan
approved by the govern�
ment of Kazakhstan, by the
end of 2008 the penetration
of fixed�line communica�
tions services must reach
approximately 23%, and the
level of digitalization 80%.

The Internet market, as
well as other segments of
the communications mar�
ket, is dominated by
Kazakhtelecom. Besides
Kazakhtelecom more than
200 Internet service
providers work on the mar�
ket; the largest ones
among them are Arna,
Netel Communications,
2Day Telecom. However in
their coverage and capacity

Интернет в Казахстане:
бурный рост на фоне высоких тарифов



В целом на рынке Казахстана тари�

фы на доступ в Интернет в несколько

раз выше, чем в России, что объясня�

ется монопольным положением «Ка�

захтелекома». Но в последнее время

ситуация меняется. В течение 2006 г.

тарифы на услуги доступа в Интернет

несколько раз снижались и за год упа�

ли на 50%. Эта тенденция сохранится

и в нынешнем году. Уже в феврале «Ка�

захтелеком» снизил тарифы на доступ

в Интернет: dial�up – на 5%, а услуги

широкополосного доступа – на 20%.

Оператор также снизил цены на услу�

ги доступа к своей сети для других ин�

тернет�провайдеров.

Появился и первый безлимитный та�

риф на широкополосный доступ для

частных лиц. Естественно, от «Казахте�

лекома». За $30–35 в месяц (в зависи�

мости от региона) предоставляется не�

ограниченный входящий трафик со

скоростью 128 кбит/с. Это сопостави�

мо с тарифами «Связьинвеста» в рос�

сийских регионах. Но у казахстанского

тарифа есть существенный недостаток:

после потребления 7 Гбайт трафика

скорость передачи данных падает до 32

кбит/с. Некоторые российские интер�

нет�провайдеры также практикуют

снижение скоростей, но лимит потреб�

ления выше. Наши операторы посте�

пенно отказываются от таких ограни�

чений, в скором времени, возможно,

это же произойдет и в Казахстане. Ос�

тальные тарифы «Казахтелекома» отли�

чаются невысокими скоростями (до

512 кбит/с) и дороговизной входящего

трафика. Это опять�таки напоминает

тарифы региональных компаний

«Связьинвеста».

Широкое распространение в послед�

нее время получили домовые сети, соз�

даваемые альтернативными интернет�

провайдерами (например, «Арной») и

операторами кабельного телевидения

(Alma TV, Icon, DTV), использующими

ранее построенные сети кабельного те�

левидения для предоставления доступа

в Интернет. Такие подключения не от�

личаются высокими скоростями, одна�

ко весьма привлекательные ценовые

предложения позволяют операторам

конкурировать с «Казахтелекомом».

Предоставляются в стране и услуги

доступа в Интернет с помощью совре�

менных беспроводных технологий. К

примеру, в двух главных городах стра�

1 0 6

of external channels they
all significantly lag behind
Kazakhtelecom.

According to the data of
the Agency for Information
and Communications of
the Republic of
Kazakhstan, in the country
there are more than 500
thousand Internet users.
As a whole, Internet
access tariffs in the
Kazakh market are several
times higher than in
Russia, which results from
Kazakhtelecom's monop�
oly in the market.

Internet access services
are also provided in the
country using modern wire�
less technologies. For
example, the two main cities
of the country Almaty and
Astana have several operat�
ing Wi�Fi networks which
belong to Kazakhtelecom,
2Day Telecom and Limited
Partnership Aksoran. Hot
spots are installed in several
dozens of restaurants and
cafes in Almaty and Astana.
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Перед «Самруком» задача была поставлена достаточно четко: до�

биться, чтобы каждый гражданин Казахстана владел хотя бы мини�

мальным пакетом акций и ценных бумаг национальных компаний. Поэ�

тому при продаже акций «Казахтелекома» основной задачей стало

создание возможностей для того, чтобы население республики, преж�

де всего физические лица, могли приобрести долю, хотя бы минори�

тарную, в предприятии. Запрета на продажу иностранцам не было, но

ориентация была на максимально широкий охват граждан Казахстана.

Мы считаем, что продажа акций прошла успешно. В результате

стоимость акций «Казахтелекома» выросла более чем в 1,5 раза.

реклама

Новости с комментариями

Либерализация дальней связи не за горами?
По мнению АИС Казахстана, уже летом 2007 г. в республике начнут работу девять операторов МГ/МН�связи. Так, А. Бишигаев, за�

меститель председателя АИС, заявил: «Я уверен, что рынок дальней связи будет полностью либерализован в 2007 г.». Положение за�

кона «О связи», который дает пользователю телефонных сетей право выбора оператора для МГ/МН�соединения (п. 3 ст. 26), вступи�

ло в силу 1 января 2006 г. Однако ни методология установления тарифов на подключение различных телефонных сетей к сетям

МГ/МН�операторов, ни правила выписки счетов за такое присоединение к тому моменту разработаны не были. В августе 2006 г. в

Атырау начался пилотный проект по подключению международных

сетей операторов к междугородным сетям «Казахтелекома». С

технической точки зрения проект реализован успешно: было про�

ведено соединение и осуществлен ряд звонков абонентов через

сети других операторов. Но финансовая сторона проблемы не бы�

ла решена. В связи с этим альтернативные операторы подвергают

сомнению прогноз АИС.

Е. БУДЕНОВ, АО «Арна»:

«Срок, названный АИС, считаю очень оптимистичным»

Правила игры до сих пор не определены. Есть некоторые нара�

ботки и методики расчета тарифных ставок подключения операто�

ров к сетям друг друга. Но пока они включены лишь в планы АИС.

Не определены и способы подключения абонентов операторов мо�
на. с. 108



ны – Алматы и Астана – действуют не�

сколько сетей Wi�Fi, принадлежащих

«Казахтелекому», 2Day Telecom и ТОО

«Аксоран». Хот�споты установлены в

нескольких десятках ресторанов и ка�

фе Алматы и Астаны. Доступ в Интернет

в них для посетителей заведений бес�

платен, как и в некоторых московских

ресторанах. «Аксоран» также использу�

ет достаточно редкую технологию

беспроводного широкополосного дос�

тупа UMTS�TDD. А оператор 2Day

Telecom планирует развивать свою

беспроводную сеть, используя техноло�

гию WiMAX. Внедрять Wi�Fi и WiMAX

намерен и «Казахтелеком», который по

планам должен уже в этом году охва�

тить все крупные областные центры

страны обеими технологиями доступа,

а в 2008 г. распространить их на осталь�

ные города Казахстана. Первые точки

Wi�Fi в регионах заработали уже в 2006

г. в Караганде и Павлодаре, где провай�

дером хот�спотов выступила компания

2Day Telecom.

В Казахстане, как и в России, развива�

ется сеть пунктов коллективного досту�

па в Интернет на базе учреждений «Каз�

почты». В середине 2006 г. в республике

было 45 таких пунктов, что совсем не�

много для такой страны. По планам

АИС Казахстана, к концу 2007 г. плани�

руется ввести в эксплуатацию еще око�

ло 700 таких пунктов.

По прогнозам «iKS�Консалтинг», чис�

ло пользователей Интернета в 2007 г.

преодолеет рубеж в 1 млн. Этому будет

способствовать прежде всего снижение

тарифов и увеличение числа компьюте�

ров в стране.

В силу того что территория страны

обширна, а плотность населения низка,

использование спутниковых техноло�

гий во многих районах – единственная

возможность поддерживать связь с

внешним миром.

В Казахстане до последнего времени

операторы, которые хотели предостав�

лять услуги на базе спутниковых техно�

логий, могли только арендовать спутни�

ки зарубежных стран. В 2006 г. после

долгой подготовки на орбиту был выве�
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According to the fore�
casts of iKS�Consulting, in
2007 the number of
Internet users will exceed
1 million. The growth of the
number of users will first of
all be brought about by a
reduction of tariffs and
increase of the number of
computers in the country.

Satellite technologies
are highly in demand in
Kazakhstan because the
territory of the country is
vast and the population
density is low. However,
until recently those opera�
tors that wanted to provide
services based on satellite
technologies could only
lease foreign countries'
satellites. In 2006 after a
long preparation the
republic's first own satel�
lite KazSat was launched.
Using their own satellite
will allow the state to save
up to $30 million.

The launch of KazSat has
aggravated the competi�
tion, including for

Есть первый спутник!



ден первый собственный спутник, кото�

рый получил название KazSat. Первона�

чально запуск планировался на 2005 г.,

но российский подрядчик ГКНПЦ им.

Хруничева, который, собственно, и за�

нимался изготовлением спутника, отло�

жил запуск из�за его недостаточной под�

готовки к выходу на орбиту. Долгождан�

ный запуск KazSat состоялся 18 июня

2006 г. с космодрома Байконур. Еще до

запуска казахстанские операторы спут�

никовой связи активно подавали заявки

на возможность предоставления услуг с

помощью нового спутника. Заявки пос�

тупили и от операторов сопредельных

государств – Азербайджана, Узбекиста�

на, Киргизии и даже из России. АИС Ка�

захстана объявило ценовую политику:

$1,9 – 2,8 тыс. за 1 МГц. Использование

своего спутника сэкономит государству

до $30 млн.

Вывод KazSat на орбиту обострил кон�

курентную ситуацию, в том числе и для

«Казахтелекома», который, впрочем, тоже

зарезервировал себе емкость на этом

спутнике. Помимо него на KazSat уже

имеют емкость операторы «Астел», КА�

ТЕЛКО, «Нурсат» и 2Day Telecom – всего

около 10 компаний. Загрузка спутника

приближается к половине его емкости

(864 МГц), а в течение 2007 г. приблизит�

ся к 80%. В связи этим Казахстан планиру�

ет к 2009 г. вывести на орбиту спутник

KazSat�2. Помощь в изготовлении и за�

пуске этого спутника также окажет

ГКНПЦ им. Хруничева, выигравший соот�

ветствующий тендер.

Казахстанский рынок связи привле�

кателен для российских инвесторов. По

прогнозу «iKS�Консалтинг», его объем в

2007 г. достигнет $3 млрд. Но операто�

ры связи из России не очень желанные

гости на казахстанском рынке. Во мно�

гом это обусловлено особенностями

местного законодательства и полити�

кой самого государства.

1 0 8

Kazakhtelecom, which in
fact also reserved some
capacity on this satellite.
Besides Kazakhtelecom,
KazSat's capacity has been
leased by Astel, Katelco,
Nursat and 2Day Telecom,
altogether about 10 com�
panies. Almost half of the
satellite's capacity (which
totals 864 MHz) has been
loaded, and during 2007 it
will reach 80%. In this con�
nection Kazakhstan is
planning to launch the
satellite KazSat�2 by 2009.

Kazakhstan's market is
attractive for Russian
investors. According to the
forecast of iKS�Consulting,
in 2007 its volume will reach
$3 billion. However, commu�
nications operators from
Russia are not welcome
guests in the Kazakhstan's
market. To a great extent
this is due to the specific
features of the local legisla�
tion as well as, undoubtedly,
the policy of the state itself. 

Сейчас в Казахстане насчитывается более 500 тыс.
пользователей Интернета, а к концу 2007 г., по
прогнозам «iKS�Консалтинг», их станет более 1 млн
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бильной связи и местных фиксированных. Нет правил взаимодей�

ствия операторов. Соответствующие нормативные документы долж�

ны определить три государственных органа: АИС, Комитет по защи�

те конкуренции Министерства индустрии и торговли (КЗК) и Агент�

ство по регулированию естественных монополий (АРЕМ). Сомни�

тельно, что они смогут согласованно отработать. Поэтому срок на�

чала практического присоединения, названный руководством АИС,

я считаю очень оптимистичным.

Кроме того, жесткую позицию занял «Казахтелеком». Для абонен�

тов своих сетей, выбравших альтернативного оператора, он устано�

вил высокую фиксированную ставку за минуту соединения. Это де�

лает работу альтернативных операторов бессмысленной.

Е. МАЛИШЕВСКИЙ, директор научно
консультационного

центра Национальной телекоммуникационной

ассоциации (НТА) Казахстана:

«АРЕМ подошло к проблеме формально»

– Организованный АИС пилотный проект взаимодействия опера�

торов МГ/МН�связи не дал результатов, поскольку был направлен

на отработку технических вопросов, в то время как необходимо бы�

ло прояснить вопросы регулирования пропуска трафика и принципы

взаимодействия. Сомнений же в технической возможности такого

взаимодействия не было и быть не могло.

Остались не рассмотренными и вопросы взаимодействия операто�

ров МГ/МН�связи с операторами местных, корпоративных и ведом�

ственных сетей (хотя п. 3 ст. 26 закона «О связи» четко указывает, что

все операторы телефонных сетей Казахстана обязаны предоставить

абонентам техническую возможность выбора оператора МГ/МН�связи).

Методику определения тарифа на присоединение сетей и пропуск

трафика операторами МГ/МН�связи было поручено разработать

АРЕМ. Однако агентство подошло к проблеме формально: в подготов�

ленном документе упущены многие вопросы, в частности не обозначе�

ны виды услуг, по которым должны проводиться взаиморасчеты.

В результате сегодня «Казахтелеком» может оказывать услуги

МГ/МН�связи и своим абонентам, и абонентам других операторов, а

остальные операторы – только своим абонентам. Доминирующий опе�

ратор по�прежнему не желает, чтобы к его сети присоединялись сети

других операторов. Это и понятно. Оператор любой крупной сетевой

инфраструктуры всегда будет стремиться сохранить свои доходы.

реклама

ИКС

Новости с комментариями

ИКС



предназначена для ведомственных распределенных сетей.

Модульная структура позволяет увеличивать емкость станции

до 96 портов. Кассета «МиниКом DX�500 Cr�96» выполнена в

каркасе 19". Станции могут быть объединены в сеть любой

сложности с произвольной топологией.

Набор сетевых интерфейсов и типов сигнализации систе�

мы «МиниКом DX�500�compact» позволяет ей выходить на се�

ти по любым каналам связи, используемым на территории

России. Подключение к системам других производителей

производится как по аналоговым, так и по цифровым каналам. 

«МиниКом DX�500�compact» может использоваться в каче�

стве автономной УПАТС, выноса абонентской емкости от

центральной станции, цифрового коммутатора ручного об�

служивания, IP�АТС, диспетчерского

коммутатора в сетях связи энергети�

ков, диспетчерского коммутатора в се�

тях общетехнологической и оператив�

но�технологической связи железнодо�

рожного транспорта. Станция позво�

ляет организовать системы дуплекс�

ной громкоговорящей и командно�по�

исковой связи, подключение системы

микросотовой связи «МиниКом�

DECT» и цифровой аппаратуры связи совещаний. Станция

сопрягается с системами транкинговой и спутниковой связи. 

«Информтехника»: (495) 646
6731
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Система «МиниКом DX�500�compact»

TIBCO Business Works – простое в эксплуатации ПО интеграции

систем. Его версия 5.4 позволяет решать проблемы сложного вза�

имодействия в рамках стандартного формата для компаний, кото�

рые хотят поднять свою сервис�ориентированную архитектуру

(SOA) на следующий уровень. TIBCO BusinessWorks 5.4 реализует

спецификацию № 1.1 группы OASIS для языка Web Services

Business Process Execution Language (WS�BPEL) и впервые обеспе�

чивает поддержку схем BPEL 2.0.

В связи с тем, что широкое распространение SOA влечет за со�

бой сложную структуру отдельных услуг, ПО TIBCO Business Works

облегчит многократное использование компаниями существую�

щих средств ИТ благодаря более управляемой, адаптивной и эко�

номичной инфраструктуре.

Кроме того, версия 5.4 TIBCO Business Works обеспечивает

быстродействие, безопасность и поддержку платформы. Такое

расширение возможностей ПО способствует соблюдению обяза�

тельных требований регулирующих органов, позволяет улучшить

контроль за критическими бизнес�операциями и использованием

машинного оборудования, сокращает время реакции приложений.

TIBCO Software: (495) 641
1856

Программное обеспечение TIBCO Business Works

маркетинг
высокотехнологичных
услуг

2�я Международная конференция Киев, Украина  26�27 сентября 2007 года 

маркетинг высокотехнологичных услуг
«Новый вектор клиентоориентированности: от продаж к обслуживанию»

Уже клиент. Что дальше?
Программа конференции

СЕКЦИЯ I. 

Особенности поведения

потребителей хайтек

услуг после их

приобретения 

СЕКЦИЯ II. 

Инструменты маркетинга

отношений и доходная

составляющая сервисов

СЕКЦИЯ III. 

Клиентоориентированные

стратегии абонентского

обслуживания

СЕКЦИЯ IV. 

Абонентское

обслуживание: затраты

или инвестиции?

Уникальные преимущества

• Единственный
специализированный 
форум для профессионалов 
в сфере маркетинга

• Максимальная концентрация
теории и практики

• Успешный международный
опыт для национального
маркетинга высоких технологий

• Лучшие кейсы, лучшие
решения, лучшие
профессионалы � в один 

день и в одном месте

• Гуру маркетинга из ведущих
телеком�компаний мира

• Площадка для обмена 
опытом с крупнейшими
международными 

телеком�компаниями

• Возможность сравнить 
эффективность использования
маркетинговых инструментов
на различных по уровню конку�
ренции и географии рынках

Для участия в конференции обращайтесь:

в агентство iKS�Consulting, Россия: Тел. +7 (495) 505�10�50
в Ассоциацию ИКТМ, Украина: Тел./Факс +38 (044) 501�64�50, 501�64�51

www.hitechmarketing.ru
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Корпорация АРС выпустила еще две

модели внешних универсальных бата�

рей для ноутбуков – UPB�50 и UPB�70,

повышающих эксплуатационную го�

товность мобильных решений. Эти лег�

кие и компактные устройства продле�

вают время автономной работы порта�

тивных компьютеров, и пользователи

могут оставаться на связи даже в пути.

Технические характеристики батарей:

UPB
50 – внешний источник пита�

ния, поддерживающий дополнительно

до 4 ч автономной работы в зависи�

мости от модели ноутбука и текущего

режима энергосбережения. При массе

менее 450 г батарея легко умещается

в компьютерной сумке или рядом с

компьютером в условиях ограниченно�

го пространства, например на откид�

ном столике в самолете.

UPB
70 – сверхтонкая внешняя ба�

тарея, поддерживающая дополнитель�

но до 6 ч автономной работы. Зарядка

большинства мобильных устройств от

батареи Mobile Power Pack может про�

изводиться через кабели их производи�

телей, однако для обеспечения совмес�

тимости рекомендуется использовать

зарядные адаптеры USB APC. 

Универсальные батареи APC работа�

ют с ноутбуками большинства произ�

водителей, позволяют выбирать необ�

ходимое напряжение. Предусмотрен

простой способ зарядки и подключе�

ния батарей к универсальному адапте�

ру питания APC или оригинальному

адаптеру питания ноутбука. В UPB�70

используются литиево�полимерные

аккумуляторы с повышенной плот�

ностью заряда, позволяющие созда�

вать компактные и легкие решения со

значительной выходной мощностью. 

APC: (495) 620
9095

Универсальные
батареи для ноутбуков

Система рекомбинации газов AquaGen («Аква�

Ген») производства HОРРЕСКЕ представляет собой

пробки с катализатором внутри, которые устанав�

ливаются на вентилируемые свинцово�кислотные

аккумуляторные батареи HОРРЕСКЕ.

При заряде батарей происходит процесс разложе�

ния воды на кислород и водород (смесь которых

взрывоопасна), что приводит к падению уровня

электролита и уменьшению срока службы батареи.

Поэтому необходимо периодически доливать дис�

тиллированную воду и оборудовать помещение

вентиляцией во избежание повышения концентра�

ции водорода в окружающем пространстве. Исполь�

зование рекомбинационных пробок, решая эту

проблему, позволяет существенно увеличить перио�

дичность обслуживания аккумулятора, сократить

выход взрывоопасных газов и за счет этого значи�

тельно снизить требования к вентиляции аккумуляторных помещений. 

Усовершенствованная конструкция системы AquaGen premium top

позволила повысить эффективность рекомбинации, снизить нагрев ка�

тализатора. Теперь пробки могут оставаться на батарее при любых режи�

мах заряда. Также модифицирована защита от намокания активной час�

ти с катализатором, применен клапан двунаправленного действия, пере�

мещено отверстие для сброса избыточного давления газа.

«Энергон»: (495) 545
7738

Новое поколение AquaGen

Распределенная система микросо�

товой связи VoIP DECT «Гудвин Боро�

дино�IP» предназначена для обеспече�

ния беспроводного абонентского ра�

диодоступа и офисной мобильности в

сети IP�телефонии. Система емкостью

до 6 тыс. абонентов (одновременно

могут существовать как мобильные,

так и фиксированные) интегрируется

в корпоративные СПД территориаль�

но распределенных предприятий и

обеспечивает организацию связи с

удаленными филиалами. 

12�канальные базовые станции

БС7�ETH обладают расширенной

функциональностью (управление

процессом прописки и передача

сигнальной информации к/от SIP

Proxy�сервера в системе), что позво�

ляет отказаться от централизован�

ного контроллера обработки вызо�

вов и минимизирует риски при сбо�

ях в работе оборудования. Управле�

ние сетью станций осуществляется с

помощью программного обеспече�

ния DAP Controller и SIP Proxy. Мак�

симально предусмотрено 254 базо�

вые станции. Их синхронизация

осуществляется по эфиру, что позво�

ляет создавать распределенную ар�

хитектуру сети и оптимизирует про�

цесс инсталляции. 

БС7�ETH подключается к локальной

сети через интерфейс Ethernet и под�

держивает технологию PoE. IP интер�

фейс: Ethernet 10/100 Base�T, QoS, про�

токолы DHCP/TFTP. Голосовые кодеки

– G711 (aLaw PCM) и/или G729. Гене�

рация DTMF – H.245. Максимальная

длина кабеля (IEE 802.3) – 100 м.

Поддерживаются функции службы

коротких сообщений DECT (LRMS),

CLIP/Name Display. 

«Гудвин
Европа»: (495) 784
7784

Система микросотовой связи

VoIP DECT
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Решения OptiX OSN 6800/3800 от Huawei, сочетающие в себе

коммутационные возможности OTN с транспортными функциями

WDM, позволяют преобразовать традиционные каналы связи в

режиме «точка�точка» WDM во множество интеллектуальных

спектральных оптических каналов, помогая сетевым операторам

строить гибкие высоконадежные сети и ускорить вывод на рынок

новых сервисов при одновременном уменьшении капитальных и

эксплуатационных затрат.

OSN6800 и OSN3800 построены на базе архитектуры G.709

OTN, которая поддерживает стандарты цифровой передачи но�

вого поколения, оптические транспортные системы и обеспечи�

вает высокую коммутационную емкость, эффективное управле�

ние и администрирование оптической сети с уплотнением кана�

лов по длине волны.

Сегодня все операторы сталкиваются с технологическими пробле�

мами миграции к сетям all�IP. Уникальная технология Huawei Gigabit

Ethernet ADM позволяет осуществлять ввод, вывод и перемаршрути�

зацию потоков услуг SDH, Ethernet, Storage или Video через сетевые

узлы в любое время. Кроме того, сочетание этой технологии и функ�

ций коммутации на уровне L2 сократит эксплуатационные расходы и

увеличит гибкость передачи данных по каналам Gigabit Ethernet и

10Gigabit Ethernet. Использование в решениях управляющей плоскос�

ти GMPLS/ASON повышает интеллектуальность и надежность сети. 

Huawei Technologies: (495) 234
0686 

Решение OTN/ASON для оптимизации сети

предоставляет удаленный доступ к серверам. Это компактная и надежная система при работе с офисны�

ми приложениями, которые хранятся на сервере и не требуют высокой производительности компьютера

пользователя. eBOX�2300 монтируется непосредственно на монитор и упрощает структуру и настройки се�

ти. Система бесшумна в работе, с большим сроком службы за счет отсутствия движущихся частей. 

Технические характеристики: процессор Vortex�86 на 200 МГц; объем оперативной памяти 128

Мбайт; возможна установка жесткого диска 2,5"; интерфейсы VGA (8 Мбайт),

1 x LAN, 3 x USB 1.1, Mic�in, Line�Out (опционально – 2 x RS�232 и Wi�Fi).

Рабочая температура 0...+60°C. 

Источником питания является внешний AC/DC�адаптер. Размеры eBOX�

2300: 115 x 35 x 115 мм.

IPC: (495) 232
0207

Тонкий клиент eBOX�2300
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TNS	Plus . . . . . . . . . . . . . . 101
TopS BI . . . . . . . . . . . . . . . . 16
Turkcell. . . . . . . . . . . . . . . . . 99
UAFI	T . . . . . . . . . . . . . . . . . 78
VocalTec . . . . . . . . . . . . . . . . 44
Vodafone. . . . . . . . . . . . . . . . 62
WMI . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 49
Zelax . . . . . . . . . . . . . . . . . . 14
ZTE . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 14
ZyXEL. . . . . . . . . . . . . . . 96, 97

ВЫМПЕЛКОМ
Тел. (495) 725�0700
Факс: (495) 725�0742
www.beeline.ru. . . . 1
я обл., 6, 48
67

ДЖЕНЕРАЛ ДЕЙТАКОММ
Тел. (812) 325�1085
Факс (812) 325�1086
E�mail: info@gdc.ru
www.gdc.ru . . . . . . . . . . 1
я стр.

ДИАЛОГ
СЕТИ
Тел. (495) 917�7955
Факс (495) 917�7069
www.dialogseti.ru . . . . . . . . c. 27

ИМАГ
Тел. (495) 362�7714
Факс (495) 362�7699
E�mail: info@emag.ru
www.emag.ru . . . . . . . . . . . с. 15

ИНТЕРКРОСС
Тел./факс (4912) 222�230
www.intercross.ru. . . . . . . . c. 83

МТА
Тел. (812) 331�1555
Факс (812) 331�1550
E�mail: m�200@m�200.com
www.m
200.com. . . . . . . . . с. 20

НЕВА КАБЕЛЬ
Тел. (812) 558�6781
Факс (812) 592�7779
E�mail: sales@nevacables.spb.ru
www.nevacables.ru . . . . . . с. 16

ОПТИМАЛЬНЫЕ КОММУНИКАЦИИ
Тел. (495) 730�6161

Факс (495) 730�6464
E�mail: com@oc.ru
www.oc.ru . . . . . . . . . . . . . . с. 29

ОТКРЫТЫЕ ТЕХНОЛОГИИ
Тел. (495) 787�7027 
E�mail: info@ot.ru
www.ot.ru . . . . . . . . . . . 3
я обл.

ПИК НТЦ
Тел. (8332) 37�6137
Факс: (8332) 37�6138 
E�mail:pik@pik.kirovcity.ru 
www.pik.kirovcity.ru . . . . . . с. 72

РК
ТЕЛЕКОМ
Тел. (495) 956�2636
Факс (495) 912�6697
www.rktelecom.ru . . . . . . . с. 19

РТКОММ
Тел. (495) 980�0170 
Факс (495) 980�0171
E�mail: info@rtcomm.ru
www.rtcomm.ru . . . . . . . . . с. 17

САМАРСКАЯ КАБЕЛЬНАЯ
КОМПАНИЯ
Тел. (8462) 795�429
Факс (8462) 552�200
E�mail:
post�office@samaracable.ru
www.samaracable.ru . . . . . c. 41

УЗО
ЭЛЕКТРО
Тел. (495) 785�2212
Факс (495) 785�2213
E�mail:
electro@uzoelectro.ru
www.uzoelectro.ru . . . . . . . с. 25

ШТИЛЬ ГК
Тел./факс (4872) 241�362
E�mail: company@shtyl.ru
www.shtyl.ru . . . . . . . . . . . . c. 73

ЦЕНТРТЕЛЕКОМ
Тел. (495) 209�3434
Факс (495) 209�3007
E�mail:
info@centertelecom.ru
www.centertelecom.ru . . . с. 7,78
83

ЭЛТЕЛ НЕТВОРКС
(ТРАНСМАСТ СПБ)
Тел./факс (495) 651�2295 
Тел. (812) 334�4300
Факс (812) 334�3302
www.eltelnetworks.ru . . . с. 106, 108

ADC KRONE
Тел. (495) 967�1395
Факс (495) 967�1385
www.adc.com . . . . . . . . . . . с. 23

APT
TELECOM
Тел./факс (495) 784�7608
E�mail: info@apt�telecom.ru
www.apt
telecom.ru . . . . . . c. 33

CBOSS
Тел. (495) 363�4460 
Факс (495) 363�4461
E�mail: email@cboss.ru
www.cboss.ru . . . . . . . . . . . с. 67

CLIENTTERRA
Тел. (495) 789�9722
E�mail:
info@clientterra.ru
www.clientterra.ru . . . . с. 84, 99

COMPTEK
Тел. (495) 785�2525 
Факс (495) 785�2526
E�mail: sales@comptek.ru
www.comptek.ru. . . . . . . . с. 103

ECI TELECOM
Тел. (495) 974�3311
www.ecitele.com . . . . . . . . c. 13

ERICSSON
Тел. (495) 647�6211
Факс (495) 647�6212
www.ericsson.ru . . . . . . 2
я обл.

HUAWEI
Тел. (495) 234�0686
E�mail: info@huawei.com
www.huawei.ru . . . . . . . . . . . с. 2

IBM
Тел. (495) 258�6348
Факс: (495) 258�6363
www.ibm.com/ru. . . . . . . . . c. 39

IRDETO
Тел. (+31�622) 46�1808 
E�mail:
eastern�europe@irdeto.com
www.irdeto.com . . . . . . . . . с. 31

ITAlTEl S.P.A.
Тел. (495) 223�2298
Факс (495) 915�7102
E�mail: ievlev@italtel.ru
www.italtel.ru . . . . . . . . . . . с. 57

KEYMILE
Тел. (495) 246�7959
Факс (495) 246�9257

E�mail: russia@keymile.com
www.keymile.com. . . . . . . . с. 21

NRG GROUP
Тел./факс (495) 785�7387
E�mail: sales@energon.ru
www.energon.ru . . . . . . . . . c. 38

POWER
ONE РОССИЯ
Тел. (495) 245�5774
Факс (495) 245�9590
E�mail:
sales.russia@power�one.com
www.power
one.com . . . . . с. 18

RADIUS GROUP
Тел./факс (495) 641�0410
E�mail: info@radius�group.ru
www.radius
group.ru . . . . . c. 77

SYRUS SYSTEMS
Тел./факс (495) 937�5959
E�mail: sale@syrus.ru
www.syrus.ru. . . . . . . . . 4
я обл.

VOCALTEC
Тел/факс (502) 935�7150
www.vocaltec.com . . . . . . . с. 44

WINNCOM
TECHNOLOGIES
Тел. (495) 650�6239
E�mail: sales.ru@winncom.com
www.winncom.ru . . . . . . . . с. 35

ZYXEL РОССИЯ
Тел. (495) 542�8920
Факс (495) 542�8920
E�mail: info@zyxel.ru
www.zyxel.ru . . . . . . . . с. 96, 97

Реклама в номере

Учредители журнала «ИнформКурьер�Связь»:
ЗАО Информационное агентство «ИнформКурьер
Связь»:

127091, Москва, ул. Делегатская, д. 5а;
тел. (495) 337�0222.

ЗАО «ИКС
холдинг»:

127254, Москва, ул. Добролюбова, д. 3/5;
тел. (495) 204�4888, 502�5080.

МНТОРЭС им. А.С. Попова:

107031, Москва, ул. Рождественка, д. 6/9/20, стр. 1;
тел. (495) 921�1616.
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