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ТЕХНОЛОГИИ
Юлия Воронина

В 
2014 году все виды бизнеса станут информа-
ционными бизнесами, а IT-бюджеты будут 
увеличиваться по мере того, как компании 
станут осваивать взаимодействие с клиента-
ми в цифровой среде (Digital Customer 
Experience). К таким выводам пришли эк-
сперты компании EMC, составляя прогноз 
развития IT-отрасли на 2014 год. «Не важно, 

каким именно бизнесом вы занимаетесь — будь это даже 
фермерское хозяйство, клиника, фабрика игрушек или 
текстильное производство, роль IT в том, как ваши про-
дукты попадают к заказчиками в 2014 году, будет только 
возрастать. В самом деле, для некоторых видов бизнеса 
IT уже составляет его сущность — и в этих случаях IТ уже 
и сейчас представляет собой как бренд так и, собственно 
говоря, сам этот бизнес. Например, фондовая биржа или 
электронный магазин самым прямым образом связаны с 
той технологической инфраструктурой, на которой они 
работают, поэтому все инновации (так же как и, к сожа-
лению, незапланированные простои) немедленно сказы-
ваются на заказчиках», — рассказал президент EMC по 
EMEA Эдриан Макдональд.

Представители отрасли давно отмечают, что IT все 
больше и больше пронизывает все сферы нашей жизни. 
«Этому способствует повышение общей компьютерной 
грамотности населения (уже выросло несколько поколе-
ний, которые не представляют своей жизни без компью-
теров и Интернета), усиление внимания государства к 
электронным сервисам, а также логичное проникнове-
ние IT в бизнес. Сегодня для многих предприятий IT 
сравнимо с кровеносной системой. Представляете, на-
пример, последствия аварии в системе крупной авиа-
компании, продающей билеты по всему миру, или сбоя в 
программе, обеспечивающей кассовый расчет и учет то-
варов, сети крупных супермаркетов. В действительности 
рядовые люди не отдают себе отчета, насколько сильно 
IT интегрированы в нашу действительность», — рассу-
ждает председатель консультационного совета компа-
нии «Техносерв» Сергей Корнеев.

Digital Customer Experience — важная тенденция, по-
тому что общество все больше ориентируется на цифро-
вую среду. Практически у всех выпускников вузов по-
следних 5—10 лет есть профиль в социальных сетях, опыт 
взаимодействия с электронными магазинами, за инфор-
мацией они обращаются в первую очередь к поисковым 
системам, они привыкли жить в таком ритме. «Это за-
трагивает и стиль работы — нам уже некомфортно обме-
ниваться факсами или вести бумажную переписку. Мы 
охотнее работаем с тем партнером, у которого удобнее 
сайт, лучше сервис, оперативная реакция на запросы че-
рез online-каналы взаимодействия. Современная часть 
нашего общества уже привыкла к лучшим стандартам 
Digital Customer Experience, которые задают Google, 
Facebook, Yandex, Amazon, и будет ждать или даже тре-
бовать этого от всех остальных», — подтвердил руково-
дитель направления бизнес-приложений компании 

КРОК Максим Андреев.
В условиях жесткой ценовой 

конкуренции и идентичности 
технологий лояльность клиента 
выходит на первый план. Имен-
но лояльность представляет со-
бой ключевой драйвер для мак-
симизации доходов, поскольку 
позволяет построить долгосроч-
ные отношения с клиентом. «По-
этому все большую значимость 
приобретают технологии взаи-
модействия с клиентом, которые 
основаны на его личных пред-
почтениях и потребительском 
опыте. Источником данных яв-
ляются большие объемы струк-
турированной и не структуриро-

ванной информации как из внутренних систем компа-
нии (ERP, CRM и др.), так и из внешних, таких как соцсе-
ти, — отметила директор по маркетинговым коммуника-
циям Orange Business Services в России и странах СНГ 
Дарья Абрамова. — К примеру, операторы стремятся пер-
сонифицировать взаимодействие с клиентами — разра-
батывают персональные приложения, мониторят до-
ступность и качество оказываемых услуг».

Эксперты отмечают, что до недавнего времени корпо-
ративный и частный IТ-сегменты были двумя отдельны-
ми составляющими коммерческой деятельности. Но с 
развитием Cloud и Mobile наступил момент, когда поку-
патель становится пользователем, который объединяет 
работу, развлечения, общение и другие аспекты своей 
жизни в одной цифровой среде. «Так современный чело-
век общается с внешним миром. Реклама и продажи всег-
да идут за покупателем, что и привело к осознанию биз-
несом важности Digital Customer Experience. Компании, 
недооценивающие значимость общения с клиентом на 
его языке, рискуют их потерять», — убеждена советник 
президента компании MAYKOR Людмила Машкова.

ТЕНДЕНЦИЯ
Юлия Воронина

К
онференция по электронной коммерции и 
цифровым товарам Digital Goods пройдет в 
Москве 4 марта. Эксперты рынка обсудят 
практики, которые повышают конверсию 
сайтов и заставляют бизнес работать эффек-
тивнее. «В последнее время мы видим много 
ярких, радикальных изменений на рынке 
электронной коммерции. Прежде всего мы 

обсудим рост феномена электронных товаров, digital 
goods и особенность российского локального рынка, на 
котором модели потребления местами сильно отличают-
ся от зарубежных. На конференции мы хотим погово-
рить о самом важном феномене —  мобильной коммер-
ции. Речь также пойдет о монетизации контента, новых 
сферах применения электронных денег, безопасности 
покупок», — рассказал глава компании — соорганизатора 
мероприятия PayPal в России Владимир Малюгин. — Од-
ним из главных факторов увеличения рынка стал рост 
проникновения смартфонов. Переход на мобильные тех-
нологии стал очень важным в последние несколько лет. 
Так, объем мобильных платежей, проведенных через 
PayPal, вырос в 2013 году почти в 2 раза по сравнению с 
2012 годом и составил 27 млрд долл.».

Пока самыми популярными категориями, оплачивае-
мыми онлайн, остаются цифровые товары. «Это самый 
перспективный рынок. Нынешнее поколение воспиты-
вается именно на цифровых товарах: книги, фильмы, 
музыка, программное обеспечение. Еще буквально 5 лет 
назад — это было направление, непонятное для большин-
ства. Сейчас уже многие являются обладателями гадже-
тов, на которые просто скачать фильм или книгу», — от-
метила председатель правления компании «ПэйЮ» Еле-
на Орлова.

ИННОВАЦИИ
Татьяна Батенёва

В 
госпрограмме «Раз-
витие здравоохране-
ния» поставлена за-
дача резко повысить 
качество медпомо-
щи, которое в нема-
лой степени зависит 
от качества профес-

сионального образования. Од-
ним из инструментов достиже-
ния этой цели должны стать си-
муляционные центры при меди-
цинских вузах и средних учеб-
ных заведениях, до 2020 года их 
должно быть создано 80. Симу-
ляционное обучение позволяет 
сократить время и повысить эф-
фективность подготовки специа-
листов.  

Уже сегодня такие центры на-
чали работать в разных регионах 
страны. Недавно первый центр 
для подготовки и переподготов-
ки среднего медицинского пер-
сонала открылся в столице. На 
роботах-симуляторах будут об-
учать медицинских сестер не 
только сложным манипуляциям,  
например кормлению больных 
через зонд, катетеризации моче-
вого пузыря, всех видов инъек-
ций, но и процедурам ухода за 
взрослыми пациентами и деть-
ми. Роботы полностью имитиру-
ют поведение пациентов — отве-
чают на вопросы медсестры, ре-
агируют на ее действия. Роботу-
женщине, к которой медсестра 
обращалась по имени-отчеству, 
например, вводился желудоч-
ный зонд. «Анна Ивановна» от-
вечала на вопросы, кашляла и 
даже вздрагивала, как живая. А 
на роботе-младенце патронаж-
ная сестра показала «родите-
лям» новорожденного правиль-
ные приемы ухода за ним. Робот-
малыш при этом вел себя как 
живой — плакал, общался с мед-
сестрой и «мамой».

Схема обучения основана на 
принципе «делай как я». Препо-
даватель сначала демонстрирует 
медсестрам правильное выпол-
нение манипуляций, после чего 
обучаемые повторяют их под ви-
деозапись. Затем проводится 
полный разбор действий каждой 
сестры с обсуждением ошибок. 
Так закрепляется правильный 
алгоритм действий в каждой 
конкретной ситуации. «Мы уве-
рены, что такая подготовка по-
зволяет не только повышать 
профессиональный уровень, но 
и обеспечивать безопасность па-
циентов, — говорит директор 
Высшей медицинской школы 
компании «Инвитро» Виталина 
Левашова. — По зарубежным 
данным, правильная и полная 
подготовка среднего медперсо-
нала снижает внутрибольнич-
ную смертность на 10%».

Сестринские симуляционные 
центры уже работают в медучи-
лищах Томска, Ульяновской об-
ласти, отделения для подготовки 
медсестер есть и во многих цен-
трах при вузах. Набор роботов 
для подготовки врачей значи-
тельно разнообразнее, сами они 
гораздо сложнее и позволяют 
формировать навыки диагности-
ки и лечения — у них может изме-
няться ритм сердцебиения, они 
способны «разговаривать» с об-
учаемыми, рассказывая о своих 
ощущениях и переживаниях, 
имитировать реакции на воздей-
ствие и т.д. Управляет роботами 
с помощью специального пульта 
оператор, который  действует 
синхронно с преподавателем. 

Так, многопрофильный симу-
ляционный коучинг-центр Пер-
вого МГМУ им. Сеченова служит 

для отработки врачебных пра-
ктических навыков как самосто-
ятельно, так и в группе. По сути, 
многопрофильную больницу на 
тысячу коек здесь «уместили» в 
27 залов. Конечно, в центре нет 
административных помещений, 
столовой и прачечной, зато есть 
приемное отделение, операци-
онные, реанимация и даже «ме-
сто ДТП» и симулятор автомо-
биля «скорой помощи». В рам-
ках заданного сценария можно 
отработать и довести до автома-
тизма действия всей цепочки 
специалистов. Степень реали-
стичности такова, что на «месте 
происшествия» может имитиро-
ваться дым, звуки сирены и кри-
ки пострадавших, а любое вра-
чебное воздействие может иметь 
как положительный, так и нега-
тивный результат. В этом случае 
специальная программа-симу-
лятор остановится и предложит 
повторить попытку. В симуляци-
онных центрах любые врачеб-
ные и сестринские манипуля-
ции — будь то родовспоможение, 
педиатрия, кардиология или ре-
анимация — производятся на ре-
алистичных манекенах-роботах 
и настоящими инструментами. 
При необходимости в полной 
мере используется 3D-визуали-
зация. Студент отрабатывает 
ориентацию в виртуальном про-
странстве, «ставит руку», а пре-
подаватель контролирует, тести-
рует и направляет правильность 
действий. В такой виртуальной 
операционной можно готовить 
хирургов, травматологов, гине-
кологов, урологов и специали-
стов любых других профилей. 
Подготовка практически означа-

ет самостоятельный допуск к 
больному. 

Симуляционные центры от-
крываются и в региональных 
медвузах. Один из крупнейших 
создан в Башкирском государст-
венном медуниверситете. «Еже-
годно здесь будут обучаться око-
ло полутора тысяч медиков, — зая-
вил на его открытии ректор БГМУ 
Валентин Павлов. — Помимо под-
готовки студентов в центре смо-
гут повышать свой профессио-
нальный уровень врачи-интерны, 
клинические ординаторы, акуше-
ры-гинекологи, анестезиологи-
реаниматологи и неонатологи».

Оборудование и програм-
мное обеспечение симуляторов 
подбирается под учебные зада-
чи. Так, есть роботы-манекены 
взрослых людей, младенцев, де-
тей 7—10 лет, подростков, а так-
же муляжи отдельных органов, 
конечностей, головы и т.д. для 
отработки навыков диагностики 
и манипуляций. Самые сложные 
манипуляторы позволяют про-
водить виртуальные диагности-
ческие и лечебные воздействия, 
эндоскопические и «большие» 
операции. «Сегодня в России до-
ступны все виды медицинских 
симуляторов, — рассказал «РГБ» 
представитель компании «Рипл» 
Дмитрий Марунов. — Конфигура-
ция центра может быть любой:  
от минимальной — для подготов-
ки среднего медперсонала стои-
мостью 10 млн руб. и до самой 
сложной — для подготовки и пе-
реподготовки по любым врачеб-
ным специальностям».

Роботы ответят 
за пациентов
Симуляционные центры повышают качество медицинской 
помощи

Рынок делового 
туризма растет
Наибольшая бизнес-
активность приходится 
на Москву и Санкт-Петербург

ТОВАР УПАЛ В КОРЗИНУ
КОМПАНИИ УЧАТСЯ РАБОТАТЬ 
С ПОТРЕБИТЕЛЯМИ В СЕТИ

ДЕНЬГИ ЗА ФАЙЛЫ
ЦИФРОВЫЕ ТОВАРЫ СТАЛИ САМЫ-
МИ ОПЛАЧИВАЕМЫМИ В ОНЛАЙНЕ

ТРЕНД
Юлия Кутина, 
исполнительный директор Ассо-
циации бизнес-туризма (АБТ)

Б
изнес-туризм в нашей 
стране — явление от-
носительно новое. 
Это, конечно, не зна-
чит, что лет 20—25 на-
зад сотрудники рос-
сийских компаний не 
ездили в командиров-

ки или не участвовали в между-
народных выставках. Все это 
было. Только вот процессы, свя-
занные с организацией деловых 
поездок и закупкой соответству-
ющих услуг, протекали доста-
точно бесконтрольно и, как пра-
вило, отдавались на откуп секре-
тарям. Профессиональные игро-
ки на рынке, представленные не-
сколькими глобальными постав-
щиками из авиационной и гости-
ничной индустрии, были, ско-
рее, редким исключением из 
правила, ведь инвестировать в 
то ли зарождавшуюся, то ли раз-
рушавшуюся российскую эко-
номику рисковали не многие. 
Термин «тревел-менеджмент» и 
вовсе звучал как послание из да-
лекой галактики.

Все изменилось в середине 
1990-х годов, когда в нашу стра-
ну потянулись международные 
компании. И дело не только в 
том, что необходимость поддер-
живать тесное взаимодействие 
между локальными и глобальны-
ми офисами резко увеличила ко-
личество бизнесменов в общем 
туристическом потоке. Обмен 
опытом, поиск новых партнеров 
и освоение перспективных рын-
ков — все это, конечно, было и 
стимулировало рост 
деловых поездок, 
перспективность 
вложений в которые 
понимали все боль-
ше и больше пред-
принимателей.

Важно другое: 
глобальные компа-
нии «спровоцирова-
ли» зарождение тех 
основ корпоратив-
ной структуры, без 
которых невозмож-
но цивилизованное 
и систематическое 
развитие экономи-
ки, — в том числе и 
такой отдельно взя-
той отрасли, как де-
ловой туризм.

Именно в этот 
стратегический мо-
мент, когда россий-
ский бизнес начал 
наращивать оборо-
ты, перед многими 
компаниями впер-
вые встала проблема 
систематизации 
корпоративных тре-
вел-процессов.

Спрос рождает 
предложение, никог-
да не наоборот. 
«Первыми ласточка-
ми» на российском 
рынке стали гло-
бальные поставщи-
ки авиационного и 
гостиничного секто-
ра. Постепенно воз-
никла и потребность 
в профессиональных 
агентствах делового 
туризма в современ-
ном понимании это-
го слова, что приве-
ло к разделению ту-
ристической отра-
сли: были созданы 
сетевые компании, 
туроператоры, рабо-
тающие в сегменте 
B2C, остались кассы 
по продаже авиаби-
летов и появились 
первые тревел-ме-
неджмент компании 
(ТМС). Говорить на 
профессиональном языке посте-
пенно стали и корпоративные 
покупатели. Деловой туризм в 
России вышел на новый уровень.

Сегодня российским рынком 
бизнес-тревел всерьез заинтере-
совались ведущие международ-
ные игроки индустрии. Об этом 
говорит и приход в нашу страну 
крупнейших отраслевых ассоци-
аций — ACTE (Association of 
Corporate Travel Executives, Ас-
социация корпоративных 
управляющих деловыми поезд-
ками) и GBTA (Global Business 
Travel Association, Международ-
ная ассоциация делового туриз-
ма).

Впечатляют и финансовые 
показатели. В 2013 году мы про-
вели масштабное исследование 

российского рынка делового ту-
ризма, итогом которого стал 
аналитический отчет The 
Business Travel Year Book, содер-
жащий детальную информацию 
о ситуации в отрасли и прогнозы 
ее развития на 2014 год. Экспер-
ты АБТ отметили, что в 2012 
году объем рынка бизнес-тревел 
в России составил 440 млрд ру-
блей, а уже в 2013 году этот по-
казатель достиг 471 млрд ру-
блей. Индекс въездного туризма 
за эти годы увеличился на 15%, 
причем мы говорим именно о 
сегменте бизнес-тревел. Подоб-
ный темп позволяет прогнозиро-
вать бурное развитие индустрии 
в ближайшие годы, причем рост 
объемов рынка в 2014 году со-
ставит не менее 7%. Будет 
наблюдатьс я повышенный  инте-
рес к профессии тревел-менед-
жер, во многих компаниях будут 
сформирова ны тревел-отделы и 
тревел-департамен ты.

Наибольшая деловая актив-
ность приходится, конечно, на 

Москву и Санкт-Пе-
тербург, ведь здесь 
расположены штаб-
квартиры как гло-
бальных, так и рос-
сийских компаний. 
И подобная «центра-
лизация бизнеса» 
становится одной из 
важнейших проблем 
индустрии, посколь-
ку серьезно тормо-
зит развитие регио-
нов, в частности, го-
стиничного сектора.

Каждый, кому 
хоть раз приходи-
лось ездить по делам 
компании, знает, как 
сложно бывает най-
ти в российской глу-
бинке гостиницу, где 
деловому путешест-
веннику будут пре-
доставлены комфор-
тные условия для ка-
чественного выпол-
нения служебных 
обязанностей вне 
офиса.

Серьезной про-
блемой отрасли 
можно считать и ее 
технологическую 
отсталость. В част-
ности, это касается 
использования ин-
струментов онлайн-
бронирования авиа- 
и гостиничных 
услуг, подобных тем, 
которыми за рубе-
жом много лет уве-
ренно пользуется не 
только B2C, но и 
корпоративный сег-
мент. Пришло время 
перейти от количе-
ственного накопле-
ния информации о 
том, что онлайн — 
это полезный и эф-
фективный инстру-
мент, к попыткам ра-
ботать с ним. 

Любая инду-
стрия, особенно сер-
висная, развивается 
медленно. Однако 
сегодня уже можно 

говорить о том, что российский 
рынок бизнес-тревел выходит из 
«зоны ожидания» и готовится к 
росту. Необходимость конкури-
ровать в условиях глобальной 
экономики стимулирует компа-
нии инвестировать в деловые по-
ездки, что делает деловой ту-
ризм приоритетным направле-
нием деятельности для большин-
ства компаний. Предпринимате-
ли понимают, что поездки в ин-
тересах компании — это эффек-
тивный механизм сохранения 
существующих и привлечения 
новых клиентов и партнеров, а 
значит, одна из наиболее пер-
спективных долгосрочных инве-
стиций, важнейший катализатор 
роста продаж и получения при-
были.

КОМПАНИИ 
ДОЛЖНЫ 
ГОВОРИТЬ 
С КЛИЕНТАМИ 
НА ОДНОМ ЯЗЫКЕ 

 
КАЖДЫЙ, КОМУ 
ХОТЬ РАЗ ПРИХО-
ДИЛОСЬ ЕЗДИТЬ 
ПО ДЕЛАМ КОМ-
ПАНИИ, ЗНАЕТ, 
КАК СЛОЖНО БЫ-
ВАЕТ НАЙТИ В 
РОССИЙСКОЙ ГЛУ-
БИНКЕ ГОСТИНИ-
ЦУ, ГДЕ ДЕЛОВОМУ 
ПУТЕШЕСТВЕННИ-
КУ БУДУТ ПРЕДО-
СТАВЛЕНЫ КОМ-
ФОРТНЫЕ УСЛО-
ВИЯ ДЛЯ КАЧЕСТ-
ВЕННОГО ВЫПОЛ-
НЕНИЯ СЛУЖЕБ-
НЫХ ОБЯЗАННОС-
ТЕЙ ВНЕ ОФИСА

Юлия Кутина: Серьезная проблема отра-
сли — ее технологическая отсталость.

 
САМЫЕ СЛОЖНЫЕ 
МАНИПУЛЯТОРЫ 
ПОЗВОЛЯЮТ ПРОВО-
ДИТЬ ВИРТУАЛЬНЫЕ 
ДИАГНОСТИЧЕСКИЕ 
И ЛЕЧЕБНЫЕ ВОЗДЕЙ-
СТВИЯ, ЭНДОСКОПИЧЕ-
СКИЕ И «БОЛЬШИЕ» 
ОПЕРАЦИИ

Работа мечты ищет вас
Лишь каждый десятый соискатель идет в кадровые агентства

ПРАВИЛА ИГРЫ
Ольга Неверова

Н
айти работу, отвечаю-
щую всем твоим запро-
сам, сегодня не просто, 
хотя рынок труда HR-
специалисты и называ-
ют рынком кандидатов. 
Впрочем, с аналогич-
ными трудностями се-

годня сталкиваются и работода-
тели. Порой они годами ищут 
нужного специалиста, что, ко-
нечно, не идет на пользу делу.

Как люди ищут работу сегод-
ня? Одни соискатели надеются 
на личные контакты или родст-
венные связи, другие находят 
работу своей мечты по объявле-
нию, третьи обращаются за по-
мощью к профессионалам — в 
кадровые агентства. Подавляю-
щее большинство соискателей 
(32%) на столичном рынке тру-
да ищут работу с помощью спе-
циализированных сайтов. Лич-
ные связи и рекомендации зна-
комых используют 26%. На ва-
кансии кадровых агентств от-
кликаются 10%, еще столько же 
используют соцсети и профес-
сиональные сообщества. Самы-
ми непопулярными инструмен-
тами поиска остались ярмарки 
вакансий — 3%, службы занято-
сти и агентства по трудоустрой-
ству — 5%, подсчитали в агентст-
ве «КАУС».

Четверть (24%) респонден-
тов считает, что с помощью ка-

дрового агентства найти работу 
гораздо проще, а 16%, наоборот, 
уверены, что легче устроиться 
самостоятельно. Однако рос-
сийские соискатели часто пута-
ют бесплатные услуги кадровых 
агентств с платными услугами 
агентств по трудоустройству. 
Только 44% ответили, что зна-
ют, в чем  разница между этими 
организациями, а 52% вообще 
не видят отличий.

При поиске работы соискате-
ли сталкиваются с типичными 
проблемами. Это затягивание 
сроков рассмотрения резюме у 
работодателя (24%), отсутствие 
обратной связи от рекрутера 

(23%). Дополнительной пробле-
мой каждый пятый из респон-
дентов считает необходимость 
лично приезжать в кадровое 
агентство на собеседование. С 
непониманием специфики и ха-
рактера работы кандидата стол-
кнулись 16%, а 9% — с неуважи-
тельным отношением к себе. 
Минусом 13% считают то, что 
невозможно оценить уровень 
работодателя. Зато 22% соиска-
телей не нашли минусов в кон-
тактах с кадровыми агентства-
ми.

— Чтобы улучшить имидж ка-
дровых агентств, важно профес-
сионально строить свою работу 
не только с клиентами, но и с со-
искателями, — считает ведущий 
консультант кадрового агентст-
ва «КАУС — Медицина» Анна Ры-
жик. — Необходимо предостав-
лять им максимум информации 
о компании и о вакансии, кото-
рая им предлагается. Важно дать 
им обратную связь по всем эта-
пам собеседований, индивиду-
ально подходить к каждой кан-
дидатуре на открытую вакан-
сию. Если есть необходимость, 
готовить кандидата к встрече с 
работодателем и поддерживать 
его на всех этапах. Чем выше бу-
дет качество работы с соискате-
лями, тем больше ценных канди-
датов доверят процесс поиска 
работы кадровым агентствам, 
давая HR-специалистам больше 
шансов удовлетворить запросы 
клиентов и содействовать раз-
витию экономики страны в це-
лом.

 
24% РЕСПОНДЕНТОВ 
СЧИТАЮТ, ЧТО С ПОМО-
ЩЬЮ КАДРОВОГО 
АГЕНТСТВА НАЙТИ 
РАБОТУ ПРОЩЕ, А 16% 
УВЕРЕНЫ, ЧТО ЛЕГЧЕ 
УСТРОИТЬСЯ САМОСТО-
ЯТЕЛЬНО
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Робот-малыш ведет себя как живой — 
плачет, общается с медсестрой и с «роди-
телями».


