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Информационный рынок
России переживает эпоху
стремительного развития.
Этому способствуют различ!
ные причины, но самое глав!
ное — переход конкуренции
на качественно новый уро!
вень. Уровень, когда инфор!
мационный ресурс фактичес!
ки стал одним из важнейших
факторов успешного бизнеса,
формируя новое деловое
мышление не только в среде
деловой элиты, но и предпри!
нимательства вообще. Госу!
дарственные информацион!
ные ресурсы, являясь одним
из ключевых элементов суще!
ствующего информационно!
го рынка, в значительной сте!
пени определяют основные
тенденции его развития.

В результате для руководи!
телей крупных корпораций и
представителей малого биз!
неса встает вопрос о повыше!
нии прозрачности рынка.
Это, в свою очередь, опреде!
ляет необходимость наличия
более глубоких знаний о суще!
ствующих информационных
ресурсах, об источниках и
технологиях их получения.

Следовательно, для под!
держки устойчивого роста
национальной экономики
необходимо перейти к ис!
пользованию эффективных
подходов в управлении госу!
дарственными информаци!
онными ресурсами. Они уже
сейчас способны обеспечить
долгосрочное стимулирова!
ние бизнес!процессов и инно!
вационное развитие.

В итоге, растет интерес
представителей бизнеса к
имеющимся возможностям
партнерства с региональны!
ми подразделениями госу!
дарственной статистики.
Партнерство позволяет
практически реформиро!
вать концепцию взаимоотно!
шений между производите!
л я м и  и  п о т р е б и т е л я м и
информационного продук!
та, оно построено на прин!
ципиально новой основе: на
возможности совместной
разработки и управления ин!
формационными ресурсами
и системообразующими зна!
ниями.

Настоящая статья ставит
целью изучение проблемы
развития технологий управ!
ления государственными ин!
формационными ресурсами.
Статья основана на анализе
материалов исследования
проблем развития информа!
ционных услуг в отделах мар!
кетинга в региональных под!
разделениях Федеральной
службы государственной ста!
тистики России.

Исследование во многом
разъясняет существующие
проблемы информацион!
ной бизнес!среды, иденти!
фицирует потребности раз!
личных потребительских
групп и дает рекомендации
по формированию опре!
деленной согласованной
стратегии управления го!
сударственными статисти!
ческими информационны!
ми ресурсами.

Данное исследование было
осуществлено в июле!авгус!
те 2004 г. Мы обратились с
просьбой об ответе на вопро!
сы специально разработан!
ной анкеты к профессиона!
лам в области маркетинга
всех региональных комите!
тов государственной стати!
стики России. Результат по!
зволил ответить на ряд
ключевых вопросов, волную!
щих специалистов, работаю!
щих на информационном
рынке. В качестве рассматри!
ваемых направлений мы взя!
ли за основу классические на!
правления деятельности на
информационном рынке,
продукты, основой которых
является статистическая
информация. То есть не рас!
сматривались иные виды
деятельности (распрост!
ранение бухгалтерских и
правовых программ и т. д.).

Общее количество ответов
составило более 30%, что го!
ворит о достаточной базе для
формирования выводов.
Надо также учесть, что у ряда
региональных подразделе!
ний статистики нет вообще
отделов маркетинга. Функ!
цию непосредственного
продвижения дополнитель!
но выполняют различные
отделы статистики, напри!
мер сводный отдел. Но боль!
шинство ответивших имеет
специальные отделы, цель
которых сформулирована
довольно четко — активное
продвижение продуктов и
услуг на региональном и гло!
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бальном информационных
рынках.

Вопрос о ключевых страте

гических вопросах, стоящих
перед специалистами по мар

кетингу (табл. 1), показал осо!
бый интерес значительного
числа наших коллег к трем
темам:
♦ Информирование потенци!

альных потребителей о воз!
можности предоставления
той или иной информации.

♦ Соблюдение баланса между
гарантией конфиденциаль!
ности получаемой инфор!
мации из первичных форм
со стороны Комитета и ин!
тересами заказчика.

♦ Повышение степени удов!
летворения потребителя и
его лояльности.

Вопрос о месте статистики
на информационном рынке
показал, что для большинства
наших коллег он не очень ва!
жен. Следовательно, позици!
онирование продуктов и услуг
для потенциальных потреби!
телей, выбор форм партнер!
ства и схем взаимодействия
со всеми группами пользова!
телей происходит у них под
влиянием собственного мне!
ния. Но ответ именно на этот
вопрос дает возможность в
определенной мере снять
другие вопросы, в том числе
и относящиеся к первой груп!
пе. К сожалению, определен!
ной концепции, определяю!
щей место статистики на
информационном рынке в об!
щероссийском масштабе, нет.
Вследствие этого возникает
задача обобщения региональ!

ных концепций и совмеще!
ния их с общенациональными
задачами. Это позволит дать
более четкие ответы на ос!
тальные вопросы. Вместе с
тем огромное значение дол!
жен сыграть Федеральный за�
кон Российской Федерации от 29
июля 2004 г. N 98�ФЗ О коммер�
ческой тайне. Этот закон опре!
деленно раздвигает и более
упорядочивает рамки воз!
можного открытого участия
на информационном рынке,
соответственно расширяет

возможности применения
стратегий взаимодействия с
потенциальными потреби!
телями.

Логичным становится воп!
рос и о разработке эффек

тивных направлений дея

тельности — как обязательном
условии большей интеграции
на информационном рынке
(табл. 2).

Здесь следует выделить
три группы направлений де!

ТАБЛИЦА 1
«С КАКИМИ КЛЮЧЕВЫМИ СТРАТЕГИЧЕСКИМИ ВОПРОСАМИ ВЫ СТАЛКИВАЕТЕСЬ СЕГОДНЯ

КАК СПЕЦИАЛИСТЫ ПО МАРКЕТИНГУ?»

Значимость 
вопроса Ключевые стратегические вопросы Ответ, 

кол-во 

1 
Информирование потенциальных потребителей о 
возможности предоставления той или иной 
информации. 

18 

1 

Соблюдение баланса между гарантией 
конфиденциальности получаемой информации из 
первичных форм со стороны Комитета и 
интересами заказчика. 

18 

2 Повышение степени удовлетворения потребителя 
и лояльности. 16 

3 Повышение уровня доверия к статистической 
информации со стороны потребителей. 7 

4 Уменьшение срока работ. 6 

5 
Повышение эффективности взаимодействия с 
посредниками и распространителями 
информации. 

5 

5 Место статистики на информационном рынке. 5 
6 Повышение достоверности информации. 1 

 
ТАБЛИЦА 2

«В РАЗРАБОТКЕ КАКИХ НАПРАВЛЕНИЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ В НАИБОЛЬШЕЙ СТЕПЕНИ НУЖДАЮТСЯ

СПЕЦИАЛИСТЫ ПО МАРКЕТИНГУ?»

Значимость 
вопроса Направления деятельности Ответ, 

кол-во 
1 Разработка новых каналов сбыта продукции 23 
1 Разработки новых товаров, услуг 23 
2 Управление взаимоотношениями с потребителями 16 
3 Стоимостной маркетинг 10 

4 Управление взаимоотношениями с посредниками, 
дилерами 8 

5 Управление проектами 4 
6 Сегментирование потребителей 3 
7 Прямой маркетинг 1 
7 Иное – Улучшение качества продукции 1 

7 Иное – Технологии обработки запросов и 
подготовки информации 1 
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ятельности, которые особен!
но необходимо разрабатывать:

1. К первой группе отно!
сятся проблемы разработки
новых видов продукции и
новых каналов сбыта. Это
свидетельствует о необходи!
мости занятия более актив!
ной позиции на информаци!
онном рынке и большего
внимания к реальным пробле!
мам потребителей. Основная
задача маркетинга — удовлет!
ворение реальных потребно!
стей, следовательно, марке!
тинг уже реально пришел в
систему управления и разра!
ботки информационных ре!
сурсов органами государ!
ственной статистики в
регионах России. Как след!
ствие — необходимость обме!
на инициативными разра!
ботками новых продуктов и
каналов их продвижения.

2. Вторая группа свиде!
тельствует о том, что концеп!
ция CRM может найти свое
применение в региональных
отделах маркетинга. Значи!
тельная часть интереса к дан!
ной концепции партнерства
говорит о выходе уровня
партнерства с пользователя!
ми информационных ресур!
сов на более качественный
уровень.

3. Третья группа представ!
ляет разработки направлений
деятельности, применение
которых также может позво!
лить достичь определенных
успехов.

Логичным продолжением
становится вопрос о новых
развивающих концепциях,
которые позволяют повысить

эффективность операций на
информационном рынке, их
непрерывность и примене!
ние механизмов современ!
ных средств коммуникаций
(табл. 3).

Основной развивающей
концепцией большинство
респондентов определили —
новые модели каналов сбыта.
Единый глобальный прогноз
продаж нельзя строить на ус!
таревших каналах продви!
жения информационных ре!
сурсов, поскольку они не
позволяют осуществлять
стратегическое планирова!
ние будущих процессов про!
даж, в т. ч. принимать реше!
ние о развитии каналов.

Интернет!торговля и элек!
тронный маркетинг также
являются важными компо!
нентами общей развивающей
концепции, поскольку стан!
дартизируют бизнес!проце!
дуры, за счет чего повышает!
ся доля успешных проектов
и сокращается цикл продаж.
Следует пояснить, что для
большинства наших коллег
собственный сайт позицио!
нируется как «электронная
витрина», нежели активный
инструмент взаимодействия
с пользователями. Даже сис!

тема электронной торговли
развита у единиц. Вместе с
тем, по отзывам наших зару!
бежных коллег, именно сайт
является основным инст!
рументом взаимодействия
с потребителями и сред!
ством продвижения продук!
ции. На наш взгляд, в бли!
жайшие 2—3 года именно
вторая группа станет прева!
лировать в системе развива!
ющих концепций для регио!
нальных коллег.

Третья группа — эффектив!
ное управление маркетинго!
выми коммуникациями. Обес!
печивается возможность
выйти за рамки традицион!
ных затратных методологий,
точнее, измерять рентабель!
ность, моделирование, отсле!
живать и контролировать всю
сложную совокупность расхо!
дов на выполнение работ, ма!
териалы, ресурсы, продукты
или услуги.

Следующая группа вопро!
сов позволяет яснее понять
р е а л ь н ы е  п о т р е б н о с т и
информационного рынка
(табл. 4).

Ответы на данный вопрос
позволяют говорить о том,
что печатные версии статис!

ТАБЛИЦА 3
«КАКИЕ НОВЫЕ РАЗВИВАЮЩИЕСЯ КОНЦЕПЦИИ ПРЕДСТАВЛЯЮТ НАИБОЛЬШИЙ ИНТЕРЕС ДЛЯ ВАС?»

Значимость 
вопроса Новые развивающиеся маркетинговые концепции Ответ, 

кол-во 
1 Новые модели каналов сбыта 17 
2 Интернет-торговля  12 
3 Электронный маркетинг  10 
4 Интегрированные маркетинговые коммуникации 8 
5 Медиапланирование и взаимоотношение со СМИ 4 
6 Международный маркетинг - 

 



2 72 72 72 72 7

тических изданий по!прежне!
му в значительной степени
остаются важным сегментом
информационного рынка и
для большинства групп (вузы,
промышленные предприя!
тия, органы государственной
власти и управления) по!пре!
жнему остаются превалирую!
щими.

Однако здесь необходимо
дать определенную оценку
существующим тенденциям.
Например, настораживает
значительное число корпора!
тивных пользователей печат!
ными изданиями. Это можно
объяснить только тем факто!
ром, что в действительности
не происходит эффективного
управления информационны!
ми ресурсами. Так, например,
несмотря на то что большин!
ство вузов имеют электрон!
ные библиотеки, только один

вуз г. Казани приобретает
электронные версии изданий
(при этом сами сотрудники
библиотек признают тот
факт, что наличие электрон!
ных версий значительно уве!
личивает число активных
пользователей статистичес!
ких продуктов). Остальные
предпочитают брать продук!
цию в печатном виде.

Вместе с тем в тех сферах
бизнеса, где управление ин!
формационными ресурсами
становится важной частью ус!
пешной управленческой дея!
тельности, более предпочти!
тельны электронные версии
(например, банки, крупные
финансовые и инвестицион!
ные компании). Следователь!
но, необходимо говорить о
явной связи качественных
изменений отношения к ин!
формационному ресурсу и

формой его потребления.
Так, для большинства наших
зарубежных коллег электрон!
ная форма потребления и до!
ступ к интернет!ресурсу ста!
новится преобладающей (в
большинстве стран Европы,
США, Канады идет значи!
тельный спад выпуска печат!
ных версий статистических
изданий, причем не только по
тиражам, но и по количеству
наименований).

Этот факт подчеркивается
и исследованием информаци!
онных проблем предприятий
Республики Татарстан, кото!
рое было проведено в сентяб!
ре 2004 г. Оно показало ре!
альную заинтересованность
менеджеров аналитических
служб в использовании элект!
ронных версий статистичес!
кой продукции (рис. 1).

ТАБЛИЦА 4
«В КАКОМ ВИДЕ ПРОДУКЦИЮ ПРЕДПОЧИТАЮТ ПРИОБРЕТАТЬ РАЗЛИЧНЫЕ ГРУППЫ ПОЛЬЗОВАТЕЛЕЙ?» (МОЖНО НЕСКОЛЬКО ВАРИАНТОВ)

 Варианты ответа 

Группы Группы пользователей Бумажная 
Бумажная, 

дублированная 
электронной 

Электронная Интернет-
доступ 

1 Вузы  25 5 6 3 

2 Аудит / консалтинг / маркетинг / 
страхование 16  

3 13 1 

3 Промышленные предприятия  24 2 10 1 
4 Банки, страховые компании 11 7 15 1 
5 Инвестиционные компании 4 2 16 1 

6 Органы государственной власти и 
управления 24  

9 15 4 

 
РИСУНОК 1

«В КАКОМ ВИДЕ ВАШЕ ПРЕДПРИЯТИЕ ПРЕДПОЧЛО БЫ ПРИОБРЕТАТЬ НЕОБХОДИМУЮ ИНФОРМАЦИЮ?»

Электронная 
38%

Иное
1%

Бумажная  
7%

Бумажная, 
дублированная электронной 

26%

Интернет-доступ
28%

ИССЛЕДОВАНИЕ ПРОБЛЕМ ПРОИЗВОДИТЕЛЕЙ И ПОТРЕБИТЕЛЕЙ ГОСУДАРСТВЕННЫХ СТАТИСТИЧЕСКИХ ИНФОРМАЦИОННЫХ РЕСУРСОВИССЛЕДОВАНИЕ ПРОБЛЕМ ПРОИЗВОДИТЕЛЕЙ И ПОТРЕБИТЕЛЕЙ ГОСУДАРСТВЕННЫХ СТАТИСТИЧЕСКИХ ИНФОРМАЦИОННЫХ РЕСУРСОВИССЛЕДОВАНИЕ ПРОБЛЕМ ПРОИЗВОДИТЕЛЕЙ И ПОТРЕБИТЕЛЕЙ ГОСУДАРСТВЕННЫХ СТАТИСТИЧЕСКИХ ИНФОРМАЦИОННЫХ РЕСУРСОВИССЛЕДОВАНИЕ ПРОБЛЕМ ПРОИЗВОДИТЕЛЕЙ И ПОТРЕБИТЕЛЕЙ ГОСУДАРСТВЕННЫХ СТАТИСТИЧЕСКИХ ИНФОРМАЦИОННЫХ РЕСУРСОВИССЛЕДОВАНИЕ ПРОБЛЕМ ПРОИЗВОДИТЕЛЕЙ И ПОТРЕБИТЕЛЕЙ ГОСУДАРСТВЕННЫХ СТАТИСТИЧЕСКИХ ИНФОРМАЦИОННЫХ РЕСУРСОВ
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Таким образом, можно го

ворить об отсутствии эф

фективного управления ин

формационными ресурсами
не только на уровне коорди

нации в рамках организации,
но и на уровне лиц, принима

ющих решения.

Следующая группа вопро!
сов позволяет проанализи!
ровать конъюнктуру ин!
формационных ресурсов
(табл. 5).

Анализ продуктовой линей!
ки свидетельствует о востре!
бованности информацион!
ных ресурсов в различных
формах практически для
всех групп потребителей.
Вместе с тем результаты оп!
роса показывают наличие по!
требности в исследовательс!
ких продуктах. Очевидно,
что органы государственной
власти и управления остают!
ся основными заказчиками
исследований. При этом по!
явилась реальная возмож!
ность продвигать данную
форму услуг и для других по!
тенциальных потребителей.
Альтернативой существую!
щим информационным про!
дуктам могут стать продукты
на основе геоинформацион!
ных технологий. Именно та!
кие продукты являются клю!
чевыми для сегмента «бизнес»
у наших зарубежных коллег
(Финляндия, Швеция, Швей!
цария, Канада).

Одновременно было прове!
дено исследование потребно!
стей аналитических служб
предприятий (табл. 6)

Наше исследование позво!
лило выявить группы факто!
ров, являющихся препят!
ствиями для расширения
информационного сотрудни!
чества для различных укруп!
ненных групп пользовате!
лей. Они также необходимы
для корректировки взаимо!
действия с данными группа!
ми, преодоления существую!

щих структурных или техно!
логических препятствий.
Эти факторы мы разделим
на внешние и внутренние
(табл. 7, 8).

Представим графически
значимость основных сдер!
живающих факторов для раз!
личных групп потребителей
(рис. 2).

ТАБЛИЦА 5
«КАКИЕ ВИДЫ ПРОДУКТОВ ПРЕДПОЧИТАЮТ ПРИОБРЕТАТЬ РАЗЛИЧНЫЕ ГРУППЫ ПОЛЬЗОВАТЕЛЕЙ?»

ТАБЛИЦА 6
«В РАЗРАБОТКЕ КАКИХ ИНФОРМАЦИОННЫХ РЕСУРСОВ ОРГАНАМИ ГОСУДАРСТВЕННОЙ СТАТИСТИКИ В

НАИБОЛЬШЕЙ СТЕПЕНИ НУЖДАЮТСЯ СПЕЦИАЛИСТЫ ВАШЕГО ПРЕДПРИЯТИЯ?»
(МОЖНО НЕСКОЛЬКО ВАРИАНТОВ)

Варианты ответа 

Группы Группы 
пользователей 

Статистические 
сборники 

(бумажный, 
электронный 

виды) 

Выборки из 
баз данных по 
запросам 

пользователей 

Исследования 

1 Вузы 25 3 - 

2 

Аудит /  
/ консалтинг / 
/ маркетинг / 
/ страхование 

13  
18 3 

3 Промышленные 
предприятия 21 17 4 

4 Банки, страховые 
компании 20 21 2 

5 Инвестиционные 
компании 5 18 3 

6 

Органы 
государственной 
власти и 
управления 

25  
19 9 

 

№  п/п Вариант ответа Ответ, 
кол-во 

1 Справочные базы данных по участникам рынка 82 

2 Отраслевая статистическая информация 35 

3 

Статистические показатели объемных и 
стоимостных характеристик производства более 
широкой номенклатуры промышленной 
продукции 

27 

4 

Статистические показатели объемных и 
стоимостных характеристик ввоза и вывоза 
более широкой номенклатуры промышленной 
продукции 

21 

5 Бухгалтерские балансы предприятий и 
организаций 16 

6 Характеристики стиля жизни различных 
социально-доходных групп 8 

7 Демографические показатели 5 

8 Иное 2 

 



2 92 92 92 92 9

ТАБЛИЦА 7
«НАЗОВИТЕ ФАКТОРЫ, КОТОРЫЕ, НА ВАШ ВЗГЛЯД, ЯВЛЯЮТСЯ СДЕРЖИВАЮЩИМИ В СФЕРЕ РАСШИРЕНИЯ СПЕКТРА ПЛАТНЫХ ИНФОРМАЦИОННЫХ УСЛУГ»

(ГРУППА ВНЕШНИХ ФАКТОРОВ)

РИСУНОК 2

Варианты 
ответа Группы клиентов 

Низкая 
платежеспо-
собность 

Недоверие к 
информации 

Отсутствие 
информаци-

онной 
культуры 

Отсутствие 
специалистов, 

умеющих 
работать с 

информацией 

Недостаточ-
ная осведом-
ленность 

1 Вузы 23 0 3 6 - 

2 Аудит / консалтинг / 
маркетинг - 12 8 1 - 

3 Промышленные предприятия, 
торговля 6  

7 
 

15 16  
1 

4 Банки, страховые компании - 7 6 7 - 
5 Инвестиционные компании - 7 2 4 - 

6 СМИ, информационные 
агентства 11  

3 
 

5 12 - 

7 Органы государственной 
власти и управления 16  

3 
 

8 11  
1 

 Сумма 56 39 47 57 2 
 

0%

9%

19%

72% 57%

38%

5% 0%

33%

36%
2% 13%

16%

0%
35% 35%

30%
54%

0%
31%

15%

35%

10%16%

39%

21%

28%
40%

3%

8%

низкая платежеспособность

недоверие к информации

отсутствие информационной культуры

отсутствие специалистов, умеющих работать с информацией

недостаточная осведомленность

 Îðãàíû ãîñ. âëàñòè è óïð.

Âóçû Àóäèò, êîíñàëòèíã, ìàðêåòèíã Ïðîìûøëåííûå ïðåäïðèÿòèÿ,
òîðãîâëÿ

Áàíêè Èíâåñòèöèîííûå êîìïàíèè ÑÌÈ, èíôîðìàöèîííûå
àãåíòñòâà

ТАБЛИЦА 8
«НАЗОВИТЕ ФАКТОРЫ, КОТОРЫЕ, НА ВАШ ВЗГЛЯД, ЯВЛЯЮТСЯ СДЕРЖИВАЮЩИМИ В СФЕРЕ РАСШИРЕНИЯ СПЕКТРА ПЛАТНЫХ ИНФОРМАЦИОННЫХ УСЛУГ?»

(ГРУППА ВНУТРЕННИХ ФАКТОРОВ)

Варианты 
ответа Группы факторов Ответ, 

кол-во 

1 Недостаточный уровень финансовых ресурсов для реализации проектов 21 
2 Низкий уровень материальной заинтересованности 19 
3 Недостаточный уровень прикладных знаний 18 
4 Организационные проблемы (несоответствие задач и орг. ресурсов) 8 
4 Коммуникационные проблемы (связь, транспорт) 8 
6 Иное  
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Можно отметить существен!
ную деталь — чем больше зна!
чение информационного ре!
сурса для потребителя, чем
эффективнее он им управля!
ет, тем меньше фактор цено!
вой зависимости.

Общая значимость фактора
для всех групп пользователей
представлена на рис. 3.

В виде графика представим
значение каждого фактора
(рис. 4).

Анализ результатов говорит
о том, что на сегодняшний
день практически не суще!
ствует реальной возможнос!
ти (финансовых ресурсов и
долговременной личной мо!
тивации) для активного раз!
вития данного направления
государственной статистики.
Нам в значительной степени
приходится конкурировать с
высокоэффективными биз!
нес!структурами в решении
прикладных задач или в обес!
печении бизнес!процессов.
То есть мы вынуждены дей!
ствовать в условиях рынка,
поэтому необходимы инвес

тиции в конкретные проек

ты, без которых они практи!
чески не осуществимы или
осуществимы в той мере, ког!
да их целесообразность прак!
тически нулевая (существует
прямая зависимость эффек!
тивного продвижения регио!
нальных и федеральных стат.
сборников от уровня имею!
щихся средств, в т. ч. на актив!
ную рекламу).

Эффективность реализа

ции планов по занятию стати!
стической продукцией боль!

шей ниши на информацион!
ном рынке большинством
коллег ставится в прямую за!
висимость также от системы
личной мотивации и образо!
вательного уровня специали!
стов и руководителей.

Однако естественные орга!
низационные проблемы, обус!
ловленные особенностями
структуры организации, сто!
ят определенно на второсте!

пенном уровне, что означает
потенциальную готовность
региональных подразделений
маркетинга к расширению
присутствия на различных
сегментах информационного
рынка.

Нельзя также обойти вни!
манием определения потен!
циальной географии клиент!
ских связей (табл. 9).

ТАБЛИЦА 9
«ГЕОГРАФИЧЕСКИЙ РЫНОК ВАШИХ УСЛУГ И ТОВАРОВ?»

РИСУНОК 3

РИСУНОК 4

1%

23%

28% 29%

19%

низкая платежеспособность

недоверие к информации

отсутствие информационной
культуры
отсутствие специалистов,
умеющих работат с информацией
недостаточная осведомленность

24%

11%
11% 28%

26%

недостаточный уровень
финансовых ресурсов
низкий уровень материальной
заинтересованности

недостаточный уровень
прикладных знаний
организационные проблемы

коммуникационные проблемы

Варианты 
ответа Группы факторов Ответ, 

кол-во 

1 Область / республика + соседние регионы + Москва 
+ С. Петербург + зарубежье 10 

2 Область / республика + соседние регионы + Москва 
+ С. Петербург 9 

3 Область / республика + соседние регионы 4 
4 Область / республика 2 

5 Иное – Область + субъекты Федерации + Москва + 
С. Петербург 1 

6 Столица области / республики 0 
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Весьма отрадно, что значи!
тельное число наших коллег
позиционирует себя участни!
ками глобального информаци!
онного рынка. 40% определи!
ли географию потребителей
как Россия + зарубежье. Таким
образом, можно говорить о
том, что региональная статис!
тика становится самостоятель!
ным звеном, связывающим
международный бизнес и кон!
кретные регионы (рис. 5).

Для достижения целей рас!
ширения доли на информаци!
онном рынке требуются под!
ходы, основанные также и на
надлежащей сбытовой архи!
тектуре, которая бы обеспе!
чила радикальное повышение
уровней внутренней интег!
рации и кооперации с вне!
шними сбытовыми каналами
(табл. 10).

Анализ ответов позволил
выяснить, что к настоящему
моменту региональные под!
разделения статистики пока
еще слабо интегрированы в
существующую инфраструк!
туру по продвижению имею!
щейся продукции. Практи!
чески основным каналом
распространения остается са!
мостоятельное проведение
подписки и прямых продаж.
Вместе с тем применение
широкой дилерской и парт!
нерской сети дает возмож!
ность позиционировать ста!
тистическую продукцию как
более массовую.

Это подкрепляется количе!
ством продаж статистичес!
ких изданий: редко, когда
имеется более 100 постоян!

РИСУНОК 5

ТАБЛИЦА 10
«КАНАЛЫ РАСПРОСТРАНЕНИЯ ВАШИХ УСЛУГ И ТОВАРОВ?»

ных потребителей даже у
наиболее популярного стати!
стического продукта — ежеме!
сячного доклада «Социально!
экономическое положение
региона».

То есть возникает необходи!
мость более активного пред!
ставления продукции в сбы!
товых каналах. Увеличение
объема продаж, кроме того,
позволяет еще увеличивать
роль рекламы в изданиях, как
средства продвижения всей
продуктовой линейки.

Результаты исследований
позволяют говорить о необ

ходимости формирования
среды коллективной рабо

ты, в которой все ресурсы
являются взаимосвязанны


ми, оперативными и согла

сованными. В такой среде
стратегия участников ин

формационного рынка не

посредственно увязана с
планированием и взаимным
интересом по генерирова

нию необходимых прозрач

ных ресурсов и эффектив

ным их управлением.

Автор:
Рахматуллин Ирек Фазыляно�
вич, нач. Управления конъюнк�
турной статистики Комитета
государственной статистики
Республики Татарстан.

16% 8%
40%

36%

Россия+зарубежье

Россия

регион+соседние регионы

республика

Популярность 
ответа Группы факторов Ответ, 

кол-во 

1 Организация собственной подписки, прямые 
продажи 25 

2 Региональные подразделения статистики 
(другие регионы) 12 

3 АНО «Статистика России» 10 
4 Книготорговые фирмы 10 
5 Маркетинговые, информационные агентства 6 
6 Региональное почтовое управление 4 
7 Интернет-агентства 2 
8 Агентства альтернативной подписки 1 
8 Иное 1 
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