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Сессия объединила лидеров цифровой трансформации из 
телекома, промышленности и интеграторов для обсуждения 
причин, по которым внедрение технологий часто не приносит 
ожидаемой прибыли. Участники пришли к выводу, что главная 
проблема кроется не в самих технологиях, а в отсутствии 
единой цифровой среды, фрагментарности процессов и 
неготовности персонала к изменениям. Ключевым решением 
названа необходимость перехода от продажи отдельных 
продуктов к продаже измеримого бизнес-эффекта и глубокой 
интеграции решений в сквозные процессы.

Семен Захаров (Мегафон Про бизнес) акцентирует внимание на 
человеческом факторе как главном барьере, отмечая, что без 
понимания необходимости изменений со стороны рабочих 
возникает саботаж. «Если на производстве нет понимания, что это 
нужно, что это их не уволит, а наоборот, даст возможности, тогда 
нормально пойдет», — подчеркивает он, приводя пример, как 
авторитетный работник может изменить отношение всего 
коллектива. По его словам, успех зависит от наличия лидера, 
который донесет идею неизбежности цифровизации и создаст 
культуру, где технологии воспринимаются как помощь, а не угроза.


Вадим Щемелинин (Горьковский Автозавод) утверждает, что 
фундамент успеха — это сильная культура готовности к 
изменениям, укорененная в производственной системе 
предприятия. «Когда люди внутри не готовы к изменениям, вот эта 
культура готовности к изменениям — это ключевой кирпич 
успеха», — заявляет он, ссылаясь на опыт ГАЗа, где улучшения 
идут снизу вверх. 
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Он объясняет, что цифровизация должна ложиться на уже 
существующую автоматизацию и охватывать всю цепочку, от 
проектирования до клиента, чтобы избежать эффекта «лоскутной» 
системы, где затраты на доказательство эффективности превышают 
саму пользу.


Евгений Дундуков (МЖС Групп) указывает на то, что ключевым 
решением является ответственность топ-менеджмента, который 
должен четко ставить цели и брать на себя ответственность за 
внедрение. «Не ждать, когда Михалыч в курилке скажет, парни, 
норм, погнали. Я считаю, это ключевой момент», — резюмирует 
он, добавляя, что сейчас вину начинают делить и с программами 
из-за избытка генерируемых решений. По его мнению, без четкой 
стратегии от руководства любые инициативы рискуют 
превратиться в разрозненные проекты, не дающие 
синергетического эффекта.


Сергей Рябов (Сбер) выделяет три критерия оценки агентных 
инициатив: качество, автономность и клиентская 
удовлетворенность, отмечая, что многие проекты пока не 
дотягивают до уровня человеческого исполнения. «Есть 
инициативы, которые пока не доходят до необходимого уровня по 
качеству, например, связанные с голосом», — признает он, 
указывая на сложность внедрения в реальном мире. При этом он 
подчеркивает важность построения MLOPS-платформ и отдельного 
слоя для агентов, чтобы не создавать архитектурное «минное 
поле», которое невозможно будет поддерживать в будущем.


Максим Кузнецов (ЕвроХим) критикует подход интеграторов, 
которые часто продают готовые продукты, не понимая специфики 
конкретного производства, и называет это главной проблемой 
рынка. «Интеграторы из разрабов должны для себя первым делом 
понимать сегмент рынка... и продавать не продукт, а эффект от 
того, как от внедрения этого продукта получит заказчик», — 
настаивает он. Он приводит пример, где заказчик хочет просто 
«трубу» для темного производства, а интеграторы требуют 
сложное ТЗ, не предлагая помощи в его формировании и анализе 
реальных болей бизнеса.


Дмитрий Курилов (ООО «Сбербанк-Телеком») соглашается с 
коллегами, отмечая, что интеграторы часто продают то, что уже 
есть у них в портфеле, игнорируя уникальные задачи заказчика. 
«Нет коробочных продуктов...практически нет», — констатирует 
он, призывая к глубокому погружению в процессы клиента для 
расчета реального эффекта и Time to Market. Он считает, что 
задача интегратора — собрать лучшие решения с рынка и 
адаптировать их под конкретную боль клиента, а не навязывать 
свой продукт, иначе проекты будут заморожены из-за 
несовпадения ожиданий и реальности.


Сергей Голицын (ИТ-холдинг Т1) подчеркивает, что интеграторы 
должны продавать не только софт, но и свои компетенции, включая 
отраслевых экспертов, способных говорить с 
производственниками на одном языке. «Интегратор продает 
компетенции. Это его бизнес», — уверен он, добавляя, что 
компания готова включать стоимость сбора данных и привлечения 
технологов в проект. 
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Он также отмечает переход к взаимодействию «agent-to-agent», 
где ИИ анализирует потребности клиента и предлагает 
оптимальные решения, что позволяет компенсировать нехватку 
живых экспертов и ускорить внедрение.
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