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Космические решения земных задач. 
Спутниковые коммуникации на службе связистов

К
азалось бы, перечислен-
ные факторы позволяют
отечественным произво-
дителям, не опасаясь за

будущее своего бизнеса, наращи-

вать производство, как по номен-
клатуре, так и по объемам выпус-
каемой продукции, составляя
конкуренцию зарубежным (в ос-
новном американским и азиат-
ским) производителям хотя бы
на внутреннем рынке.

Сегодня в России выпускается
вся номенклатура устройств зем-
ных станций (ЗС), основного эле-
мента сетей спутниковой связи;
по качеству продукция не уступа-
ет или превосходит зарубежные
аналоги. 

Это позволяет, во-первых, со-
здавать ЗС на основе отечествен-
ных устройств, во-вторых, массо-
во использовать данное оборудо-
вание в сетях спутниковой связи.

Рассмотрим более подробно
оба тезиса.

Тезис первый – в России выпу-
скаются все устройства ЗС по но-
менклатуре.

Во-первых, ЗС, по определе-
нию, включает в себя оборудова-
ние, работающее с радиочастотой,
и не содержит оконечного обору-

дования, работающего с «цифрой»
(мультиплексоры, шлюзы, марш-
рутизаторы, серверы и т. д.), т. е.
оборудования обработки цифро-
вой информации.

Таким образом, в ЗС входит
все, что находится от антенны
до спутникового модема вклю-
чительно: антенная система
(при необходимости со всеми
возможными опциями – систе-
мами наведения, антиобледене-
ния и т. д.); малошумящее вход-
ное устройство (МШУ, LNB);
усилитель мощности или BUC
(усилитель мощности с преоб-
разователем частоты «вверх»);
преобразователи частоты «вверх»
и «вниз»; модемное оборудова-
ние; вспомогательное оборудо-
вание (приемники наведения,
тест-трансляторы, активные и
пассивные делители/суммато-
ры, направленные ответвители,
системы дегидрации, радиочас-
тотные кабели, ИБП, аппарат-
ные стойки и шкафы и т. д.).
Структурная схема типовой ЗС
приведена на рис. 1.

Приведем некоторые данные
по отечественным производите-
лям комплектующих ЗС.

Выпускаемая номенклатура
включает в себя антенны диамет-
ром от 1,2 до 9,5 м, что перекры-
вает все потребности при созда-
нии сетей коммерческой спутни-
ковой связи. Антеннами НПО
«ПМ-Развитие» и Центра спутни-
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Рис. 1. 
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ковой связи «закрыт» и сектор
мобильных (транспортируемых –
переносимых и перевозимых) ан-
тенн (FlyAway и DriveAway).

Необходимо признать, что про-
изводство этого блока менее всего
освоено отечественными произво-
дителями. Причина в очень боль-
шой конкуренции, как по быто-
вым, так и высокопрофессиональ-
ным устройствам, со стороны аме-
риканских и азиатских компаний.
Цена устройств невысокая (от 10 до
2000 долл.), и для большого оборо-
та необходим массовый серийный
выпуск, к чему наши производите-
ли не готовы, прежде всего, техно-
логически. Для массового выпуска
зарубежные фирмы используют
литье, у нас в стране никто данную
технологию для СВЧ-устройств
данного класса пока не освоил.

Системы резервирования МШУ
и LNB выпускаются нашими про-
изводителями (например, компа-
нией «Радис Лтд») в достаточно
больших объемах.

Выпускаемая номенклатура –
от 1 до 200 Вт в твердотельном
(транзисторном) исполнении
С- и Ku-диапазонов.

Конечно, по достигнутым мак-
симальным уровням выходной
мощности отечественная продук-
ция уступает зарубежной. Это объ-
ясняется, прежде всего, более дли-
тельным временем получения до-
ступа к новейшим разработкам эле-
ментной базы (особенно транзисто-
ров). Например, российские произ-
водители выпускают усилитель
мощности (УМ) на транзисторах с
мощностью 20 Вт и создают не-
сколько каскадов сложения для по-
лучения 50 Вт мощности, в то вре-

мя как фирма Advantech (Канада)
уже использует 60-ваттный транзи-
стор и выпускает УМ на одном
транзисторе. Эту ситуацию, к сожа-
лению, изменить достаточно слож-
но. Однако и имеющийся в произ-
водстве модельный ряд УМ и BUC
обеспечивает создание ЗС практи-
чески любой размерности – от
VSAT-терминалов до телепортов.

Производятся преобразователи
частоты и на любой диапазон час-
тот, и в любом конструктиве – на-
ружного и внутреннего исполнения.

Модемы отечественной разра-
ботки во многом повторяют им-
портные аналоги, уступая только
в предлагаемом сервисе.

Таким образом, вся номенкла-
тура устройств, необходимых для
создания ЗС, имеется.

Отдельного разговора заслужи-
вает оборудование для комплекс-
ных систем спутниковой связи. К
сожалению, серийного производ-
ства аппаратуры, аналогичной обо-
рудованию HNS, Gilat, ViaSat, у нас
сейчас практически нет. За исклю-
чением, пожалуй, систем «Банкир»
(Ижевский радиозавод) и DVB-RCS
(компания САИТ, г. Зеленоград).

Тезис второй – по качеству вы-
пускаемая продукция не уступает
или превосходит зарубежные
аналоги.

Все наши разработки «вы-
шли», как правило, из ВПК, что
обеспечивает их высокое качест-
во. Кроме того, отечественная

продукция, в отличие от иност-
ранной, адаптирована, соответ-
ственно, к российским условиям,
прежде всего к климатическим. 

Это накладывает специфичес-
кие требования к оборудованию.
Приведем несколько примеров:

�
серийные антенны «НПО ПМ-
Развитие» обеспечивают работу
при скорости ветра до 30 м/с
и не разрушаются после воз-
действия ветра со скоростью до
50 м/с, а также коэффициент эл-
липтичности не менее 0,94 в по-
лосе 800 МГц (в С-диапазоне)
(для импортных антенн такие
параметры достигаются только
для антенн 4,5 м и выше и толь-
ко по отдельной опции, у нас же
это норма, утвержденная регла-
ментами ФГУП «Космическая
связь» и ОАО «Газком»);

�
серийные усилители мощности
и BUC производства «Радис
Лтд.» обеспечивают работу при
температуре до –50 0С (не обес-
печивает ни один зарубежный
изготовитель, для России это
норма).

Таким образом, применение
отечественной продукции не
только рекомендовано, но и
«прописано» в технических усло-
виях на эксплуатацию.

Все мы помним холодную зи-
му 2005 – 2006 гг. Даже в Москве
несколько дней стояли холода ни-
же –35 0С. В Красноярске же стол-
бик термометра стоял (не опускал-
ся, а именно стоял в течение не-
скольких недель) на отметке –45 0С.
Не говоря уже о населенных пунк-
тах за Полярным кругом и в Вос-
точной Сибири, где –50 и –60 0С
давно стали обычными условия-
ми жизни.

Как в этих местах эксплуати-
ровать оборудование (читай – им-
портное оборудование), у которо-
го по техническим условиям ми-
нимальная рабочая температура
–40 0С. У какого серьезного инже-
нера или руководителя проекта
поднимется на это рука? Не долж-
на подниматься ни у кого. Однако
в силу ряда причин такое строи-
тельство ведется повсеместно, т. е.
применяется оборудование в на-
рушение правил эксплуатации.

Устройство Производитель
Преобразователи «Радис Лтд.»
частоты «Элекон»

МНИИРС
КОМИН

Устройство Производитель
Модемное ЭТРА
оборудование ЛОНИИР

Устройство Производитель
Делители/сумма* «Радис Лтд.»
торы, направлен* МНИИРС
ные ответвители, 
тест*трансляторы

Устройство Производитель
Усилители «Радис Лтд.»
мощности и BUC «Элекон»

МНИИРС
Ижевский 
радиозавод

Устройство Производитель
МШУ и LNB «Микран» (Томск)

«Радис Лтд.»
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Космические решения земных задач. 
Спутниковые коммуникации на службе связистов

Производитель,
потребитель,
продавец 

Рассмотрим теперь главный
вопрос – психологический аспект
через призму взаимодействия
трех «П» – производителя, про-
давца и потребителя (клиента, за-
казчика). Постулируем для нача-
ла один факт из нашей сегодняш-
ней спутниковой жизни: произ-
водители стремятся продать свою
продукцию самостоятельно. Ве-
роятно, таким способом произво-
дители стараются обеспечить себе
максимальную прибыль (рента-
бельность).

С другой стороны, во всем ми-
ре действует схема: производи-
тель => продавец => потреби-
тель. В нашей ситуации из этой
цепочки исключено одно звено –
продавец, и схема выглядит сле-
дущим образом: производитель
=> потребитель.

Во всем мире фирмы-постав-
щики (продавцы) имеют при-
быль за счет того, что получают
скидки от фирм-производителей
на выпускаемую продукцию. Для
спутниковой отрасли они состав-
ляют от 5 до 40%. Это позволяет
предложить на рынке тот же са-
мый товар по стоимости завода-
изготовителя и даже ниже, что
обеспечивает жизнеспособность
продавцов.

При отсутствии скидок смысл
продавать данный товар пропа-
дает, и продавец просто переклю-
чается на продажи другого обо-
рудования, зачастую составляя
при этом конкуренцию отечест-
венному производителю.

По причине неотлаженности
данной технологии все продавцы
распространяют в России спутни-
ковое оборудование импортного
производства. И, тем самым, стано-
вятся конкурентами отечественных
производителей, несмотря на то
что занимают абсолютно другую
нишу на рынке спутниковой связи. 

Таким образом, отечественные
производители и отечественные
фирмы-поставщики являются
конкурентами на рынке спутни-
ковой связи.

Борьба за клиента
Как известно, «продать можно

все». Даже некачественный про-
дукт. Главное – знать психологию
потребителя-клиента. 

У нас в стране имеются две
противоборствующие группи-
ровки: производители оборудова-
ния, которые пытаются получить
максимальную прибыль и сбыть
продукцию самостоятельно, и
продавцы, которые зарабатывают
только на поставках (перепрода-
жах) оборудования (отметим, не
важно какого производства).

В России исторически сложи-
лось так, что все продавцы (по-
ставщики, дилеры, дистрибьюто-
ры и т. п.) поставляют в основ-
ном импортное оборудование –
до 99% всего оборота продаж.

Из-за специфики отрасли про-
давцы профессионального обору-
дования спутниковой связи очень
немногочисленны. Их работа – про-
давать оборудование и зарабаты-
вать на этом прибыль. Следователь-
но, у них сосредоточена вся инфор-
мация по текущим и планируемым
спутниковым проектам, текущим и
планируемым потребностям клиен-
тов, вообще, по наличию клиентов.

Любой запрос, будь то дели-
тель/сумматор за 100 долл. или
целая сеть связи за 10 млн долл.,
поступает к одному или несколь-
ким из продавцов.

Таким образом, реализован и
действует непрерывный взаимо-
обмен информацией между по-
ставщиком (продавцом) и потре-
бителем (клиентом).

Отметим, что практически все
спутниковые клиенты тоже изве-
стны, а если возникает новый
клиент, то он сразу же попадает в
поле зрения одного или несколь-
ких продавцов.

Итак, имеется клиент, который
хочет приобрести какое-то обору-
дование, например, антенну с за-
данными параметрами (диаметр,
диапазон частот и т. п.). Он может
ее приобрести: а) у производите-
ля; б) у одного из продавцов.

В борьбе за клиента отечествен-
ный производитель сталкивается в
неравной схватке с многочисленны-
ми продавцами. И, как мы видим из

рисунка, силы не равны – явный пе-
ревес на стороне продавцов – их
много, они активны и обладают ин-
формацией. Одиночный произво-
дитель выступает против всех.

Преимущества продавцов:
�поставка всего спектра оборудова-

ния, а не отдельного устройства.
Например, клиенту нужна земная
станция в целом, а производитель
может предложить ему только ан-
тенну, что клиента не устраивает;

� возможность предложения не-
скольких вариантов одного и то-
го же устройства. Например, не-
сколько антенн с одинаковым
диаметром, но разных произво-
дителей (Vertex, Prodelin, And-
rew) на выбор. Окончательное
решение остается за потребите-
лем (при этом продавец снимает
с себя ответственность за выбор),
так как существуют и чисто субъ-
ективные факторы выбора – нра-
вится/не нравится.

Кроме того, отечественному
производителю нередко приходит-
ся сталкиваться и с нечестными иг-
роками рынка. Одним из приемов
продажи импортного оборудова-
ния является утверждение, что «все
наше – плохо, а вот у них там
(Vertex, Andrew и т. д.) – хорошо».

Конечно, для настоящего техни-
ческого специалиста подобная ин-
формация не является информаци-
ей как таковой, а скорее «разговора-
ми на базаре». Однако на очень
многих руководителей, принимаю-
щих решения, она действует. Еще
бы – ведь поток подобных сведе-
ний идет со всех сторон. Уточним,
что в данном случае «со всех сто-
рон» означает от всех продавцов.
А так как их по определению боль-
ше, чем производителя (он один), то
и «хор» звучит стройнее и громче.

Таким образом, даже у произ-
водителя, имеющего выход на
клиента, не много шансов сбыть
свою продукцию по причине
мощного противодействия со
стороны группы продавцов.

Информация
Как и любое противоборство в

современном мире, борьба про-
изводителя и продавца является,
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прежде всего, войной информа-
ционной. Кто больше знает, тот и
побеждает – непреложный лозунг
информационной эпохи.

Констатируем: производитель
имеет меньше информации о по-
тенциальных клиентах, чем про-
давец. Причина очевидна – про-
изводственный процесс занимает
большую часть времени произ-
водителя. С другой стороны,
производитель является профес-
сионалом именно в производ-
стве, а не в продаже, поэтому его
действия и позиционирование на
рынке оборудования спутнико-
вой связи определены именно
этим обстоятельством. Следова-
тельно, с профессиональной точ-
ки зрения, он более слабый про-
давец. Ведь продажа товара такая
же наука, как разработка и про-
изводство, и этому необходимо
учиться. Необходимо четко раз-
делять функции – производство
и продажа.

Что делать производителю?
Выходы из создавшейся ситуа-

ции для производителя:

�превратить противников в сво-
их соратников – заставить про-
давцов работать на себя, прода-
вая свою продукцию;

� создавать альянсы: временные
(под реализацию конкретного
проекта); постоянные – страте-
гическое партнерство с постав-
щиком и интегратором (или,
лучше, с поставщиком-интегра-
тором) решений.

Первая задача решается доста-
точно просто – необходимо за-
ключать партнерские соглаше-
ния с действующими на сегод-
няшний день на отечественном
рынке продавцами (поставщика-
ми) спутникового оборудования
с предоставлением им соответ-
ствующих скидок, т. е. обеспе-
чить им такие же условия рабо-
ты, по которым они привыкли
сотрудничать с импортными
компаниями.

Таким образом, на смену про-
тивоборству производителей и
продавцов должно прийти вза-
имодействие на общее благо.
Главное для производителя – пе-

решагнуть определенный психо-
логический барьер и передать не
свойственную ему функцию про-
фессиональному продавцу.

Психология развития
Необходимо рассмотреть еще

один психологический фактор,
относящийся к развитию пред-
приятия в целом.

Предприятие проходит не-
сколько стадий – становление с
плавным наращиванием объемов
производства, бурный рост и не-
которое насыщение. Почему про-
исходит насыщение?

Если рассматривать спутнико-
вую отрасль, то это насыщение не
относится к насыщению рынка
оборудованием, но определяется
психологическим фактором –
«фактором руководителя».

По мере увеличения дохода
руководителя (или владельца)
компании, он выходит на прием-
лемый для себя уровень жизни.
Назовем его «достойным», т. е.,
по российским меркам, его до-
ход оказывается достаточным
для того, чтобы считать себя
«обеспеченным человеком»
(каждый расшифровывает по-
своему – для одного это тысяча
долларов, для другого миллион).

После чего активность руково-
дителя по развитию своего бизне-
са падает, что влечет за собой сле-
дующие негативнее последствия:

� работники предприятия еще не
достигли приемлемого (желан-
ного) для них «достойного» уров-
ня жизни, что порождает у них
недовольство и, как следствие, ха-
латное отношение («совковое») к
работе или увольнение;

�предприятие начинает «сдавать»
завоеванные позиции другим ди-
намично развивающимся компа-
ниям. Для отечественных произ-
водителей этими «другими» яв-
ляются зарубежные;

�предприятие уже никогда не ста-
нет лидером в своей области
(как Andrew или Prodelin в ан-
тенных системах), а ее руково-
дитель – Биллом Гейтсом. Для
этого необходимы высокая са-
мооценка, здоровый максима-
лизм. Но больше всего при этом
страдает внутренний рынок
спутниковой связи, вынужден-
ный вновь обращаться к им-
портному оборудованию.

Заключение
В России есть все предпосылки

многократного увеличения объ-
емов производства оборудования
спутниковой связи. И одним из
основных факторов, сдерживаю-
щих это развитие, является психо-
логический фактор руководителей
и владельцев фирм-изготовите-
лей, не готовых к борьбе с экспан-
сией импортного оборудования. �

Время наблюдения  (5 – 10 лет)

$ Объем производства

Достойный уровень жизни

Доход руководителя (владельца)

Доход сотрудников
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