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Рассматриваются основные вопросы, связанные с формированием информационного общества

в России и переходом к информационной экономике. Предлагаются методы организации

статистического сопровождения государственного регулирования процессов информатизации

социально�экономической сферы регионов России. Приводятся результаты статистических ис�

следований уровня развития информатизации на территории регионов Российской Федерации.

Выделяется комплекс задач, решение которых позволит сформировать эффективный инстру�

мент управления процессом информатизации общества как со стороны органов государствен�

ной власти, так и со стороны коммерческих организаций.

В книге “Экономикс”1 в разделе “Инфор�

мационная экономика” обращается внимание

на то, что если 100 лет назад состояния де�

лались на железных дорогах, стали и нефти,

то сегодня самые богатые люди на планете �

в информационном бизнесе. Билл Гейтс (один

из основателей Microsoft) в настоящее вре�

мя владеет 55 млрд. долл. Информационно�

коммуникационные технологии (ИКТ) � это

большой бизнес, результаты работы которо�

го оказывают влияние не только на эконо�

мику государств и отдельных регионов, но и

на повседневную жизнь большинства людей

в мире.

Теоретическое осмысление информаци�

онной экономики требует ответа на вопросы:

1. Каковы ключевые особенности инфор�

мационных продуктов?

2. Почему у информационной продукции

высокие постоянные затраты, но низкие мар�

жинальные издержки?

3. Каким образом в информационной

экономике используются методы ценовой

дискриминации, управления версиями и уп�

равления комплектацией для получения мак�

симальной прибыли?

График, представленный на рисунке, по�

казывает, насколько быстро развиваются со�

временные информационно�коммуникацион�

ные технологии в России2. На сегодняшний

день, по информации Федеральной службы

государственной статистики, более 39 тыс.

коммерческих организаций имеют свой ин�

тернет�сайт.

По данным сайта “Покупки в Интерне�

те”3, в 2010 г. граждане Российской Феде�

рации через Интернет приобрели товаров и

услуг на сумму более 20 млрд. долл.

Так называемые информационные продук�

ты (E�продукты) � это, как правило, продукты

умственного труда, сохраняемые и распрост�

раняемые в цифровом виде. К таким продук�

там можно отнести фильмы, музыку, книги,

журналы и прочие результаты интеллектуаль�

ного труда.

Отличительной особенностью E�продук�

та является высокая стоимость изготовления

и низкая стоимость хранения и передачи. Та�

кая структура расходов предполагает значи�

тельный эффект масштаба в производстве.

С точки зрения конечного потребителя,

электронная продукция имеет четыре ключе�

вых особенности: опыт, смысловую нагрузку

(информационная нагрузка или информаци�

онная полезность), расходы на внедрение и

внешние факторы.

Информация � это продукт опыта. При�

обретая информацию в первый раз, покупа�

тель узнает, насколько она полезна. Боль�

шинство покупок, которые совершают люди,

делаются не в первый раз. E�продукты отли�

чаются тем, что это почти всегда новый про�

дукт, приобретаемый впервые. Если покупа�

тель уже приобретал информацию, ему по�
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чти не приходится покупать ее повторно. “По�

чти”, потому что у всех есть видео, которое

хочется посмотреть более одного раза.

Важность опыта в оценке спроса на ин�

формационные продукты порождает знако�

мую многим тактику поставщиков, которые

ищут способы, чтобы заинтересовать потен�

циального покупателя, не раскрывая всей

информации. Пробные версии программ,

анонсы, новости являются маркетинговой так�

тикой. Без бесплатных образцов потенциаль�

ные покупатели не смогут понять, насколько

хороша продукция на самом деле. Как ре�

шить, сколько бесплатных образцов выпус�

тить?

Для простоты предположим, что маржи�

нальные издержки, связанные с распростра�

нением информации о продукции, равны

нулю, так что единственная цель заключает�

ся в максимизации дохода. При выпуске боль�

шего объема образцов снижаются продажи,

но путем повышения осведомленности о про�

дукте повышается спрос на продукт в буду�

щем. Бесплатные копии отдаются до тех пор,

пока потери выручки от продаж на данный

момент не станут равны предельной выручке

от дополнительных продаж в будущем.

Второй способ, который используют по�

ставщики продуктов для увеличения спроса

на свою продукцию, � создание информаци�

онного рынка через брендинг и репутацию.

Стоит ли приобретать конкретный E�продукт,

который стоит 100 условных денежных еди�

ниц? Не видя информации, потребитель не

знает ее ценности, но, увидев ее, потребите�

лю больше не нужно ее приобретать.

Если каждая сделка одноразовая, про�

давцы боятся потерять лицо перед клиента�

ми и заказчиками и ведут себя очень осто�

рожно. Фирмы инвестируют в репутацию,

чтобы заслужить доверие, что окупается в

настоящем и будущем. Кривая спроса на их

продукцию тем выше, чем лучше у них репу�

тация.

С точки зрения конечного потребителя,

особенностью информационных продуктов

является то, что они имеют сеть внешних

факторов.

Нет никакого смысла иметь телефон, если

никто другой не имеет второго, нет причин

осваивать Эсперанто, если этот новый язык

не приживется. Факс был изобретен в 1843 г.

и первое письмо было направлено в 1969 г.

Он не был для людей общепринятой техно�

логией, которой они бы постоянно пользо�

вались. В этом случае увеличение объемов

производства товара может привести к сни�

жению общих издержек за счет массовости

использования производимой продукции.

Предположим, что поставщик снизил цену

и индуцировал дополнительных клиентов се�

годня. Все большее количество людей счи�

тают продукт более ценным, что приводит к

повышению спроса на товар. Дальнейшее

снижение цен приведет к сдвигу краткосроч�

ной кривой спроса вправо. Долгосрочная кри�
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Рис. Число пользователей Интернетом в Российской Федерации с 2000 по 2010 г.
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вая спроса более эластична, чем краткосроч�

ная. Таким образом, выпуск бесплатных об�

разцов продукта является инвестицией в бу�

дущую сеть распространения.

Почему издатели поставляют книги в твер�

дом переплете и мягкой обложке по разным

ценам? Это форма ценовой дискриминации

для повышения общей выручки от реализа�

ции. Следует обратить внимание на “выго�

ды” от твердого переплета, которыми оправ�

дывают высокую цену. Это не только пре�

восходные физические качества. Это также

тот факт, что книга выйдет на несколько ме�

сяцев раньше. В бизнесе старые новости не

новости.

В Интернете расчет стоимости продукта

происходит по�другому. Как только продукт

создан, упаковка его в различные формы не

требует больших затрат. Маржинальные из�

держки всех выпущенных версий близки к

нулю. Даже небольшие доходы от диффе�

ренциации продукта по версиям (ценовая дис�

криминация) способны привести к значитель�

ному результату.

Иногда такой подход предполагает изго�

товление одной версии продукта намеренно

хуже в целях повышения значения премиум�

версии. Представим себе авиакомпанию, орга�

низующую регулярные рейсы эконом� и биз�

нес�класса. Бизнесменам действительно не�

обходимо непрерывное питание из копчено�

го лосося? Даже в Европе бизнес�тариф мо�

жет быть в 2 раза выше базового. Все, что

заставляет людей выбирать между бизнес� и

эконом�классом, очень выгодно.

Этому приему более 100 лет. Дюпюи,

французский экономист XIX в., отметил, что

железнодорожная компания не устанавлива�

ет крыши на вагонах третьего класса с це�

лью увеличения спроса на второй класс.

Версии � это один и тот же продукт раз�

личного качества для организации ценовой

дискриминации. Такой подход необходим,

когда поставщики товара не знают характе�

ристик отдельно взятого покупателя, но мо�

гут догадываться о различии между группа�

ми потенциальных покупателей. Ценовая дис�

криминация необходима только тогда, когда

разные клиенты ведут себя по�разному.

На сегодняшний день E�продукты явля�

ются весьма востребованными как в домаш�

них хозяйствах, так и в бизнес�среде4. Одни�

ми из наиболее эффективных способов орга�

низации управления социально�экономичес�

кими процессами (в том числе и информати�

зацией общества) являются статистическое

исследование и эконометрическое моделиро�

вание.

Анализ научных публикаций и методоло�

гических рекомендаций показал, что теорети�

ческому обоснованию и методике комплекс�

ного статистического исследования, включая

эконометрическое моделирование количе�

ственных закономерностей информатизации

российского общества на региональном уровне

с учетом их территориальных особенностей и

задач государственного регулирования, уде�

лено недостаточно внимания.

Предметом данного исследования явля�

ются совокупность показателей и методика

статистического анализа процессов инфор�

матизации общества в пространственном и

временном аспектах на региональном уров�

не, количественные и качественные характе�

ристики закономерностей внедрения ИКТ в

социально�экономическую сферу регионов,

зависимость показателей уровня социально�

экономического развития регионов от инфор�

матизации различных видов деятельности.

Обеспечение статистического сопровож�

дения государственного регулирования ин�

форматизации российского общества требу�

ет решения ряда задач:

♦ выявить субъектно�объектный состав

процессов информатизации общества;

♦ обеспечить возможность количествен�

ного отражения основных субпроцессов (ин�

форматизация экономики, социальной сфе�

ры, развитие ИКТ), для чего необходимо

сформировать систему статистических пока�

зателей и исходный массив данных;

♦ установить качественно однородные

типы регионов по отдельным составляющим

информатизации общества и по ее развитию

в целом на основе анализа эмпирических ря�

дов распределения, робастного оценивания,

многоуровневого кластерного анализа5;

♦ по выделенным типам регионов разра�

ботать регрессионные модели зависимости

основных показателей результатов социаль�

но�экономического развития от факторных

показателей информатизации экономики, со�

циальной сферы и развития ИКТ на регио�

нальном уровне;
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♦ на основе результатов многофактор�

ного регрессионного моделирования полу�

чить сравнительную статистическую оценку

значений факторообеспеченности и факторо�

отдачи процессов информатизации в регио�

нах России;

♦ дать оценку меры обусловленности от�

клонения результативных показателей регрес�

сионных моделей информатизации общества

по выделенным типам регионов тремя груп�

пами причин:

� различиями в составе значимых фак�

торных переменных информатизации;

� несоответствием степени эффективнос�

ти влияния факторов информатизации на уро�

вень социально�экономического развития

регионов;

� отличиями значений факторов инфор�

матизации по региональным кластерам;

♦ построить эконометрическую модель,

включающая в себя систему одновременных

регрессионных уравнений взаимодействия

показателей информатизации экономики, со�

циальной сферы регионов и развития в них

сектора ИКТ, а также уравнения влияния фак�

торов информатизации общества на резуль�

таты социально�экономического развития

регионов;

♦ на основе анализа параметров моде�

лей и статистических характеристик входя�

щих в ее состав уравнений выработать инди�

каторы государственного регулирования про�

цессов информатизации общества на регио�

нальном уровне, направленные на повыше�

ние социально�экономической эффективно�

сти процессов информатизации.

Решение вышепоставленных задач позволит

сформировать эффективный инструмент мони�

торинга и управления такими процессами, как:

♦ модернизация экономики в отдельных

регионах и Российской Федерации в целом;

♦ оптимизация затрат на предоставление

государственных услуг населению;

♦ становление информационного обще�

ства в России.

В данный период предлагаемые к разра�

ботке эконометрические модели развития ин�

форматизации регионов России могут быть

востребованы в министерствах экономичес�

кого развития региона, министерствах связи

и телекоммуникаций, а также в коммерчес�

ких организациях, основным направлением

деятельности которых является производство

ИКТ�товаров и оказание телекоммуникацион�

ных услуг.
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