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1. Возможности мониторинга конкуренции 
на основе опросов предприятий

1.1. Информационный потенциал конъюнктурных опросов 
предприятий

Конъюнктурные опросы (КО) постепенно становятся в России при-
знанным источником экономической информации. В пользу этого гово-
рят два обстоятельства. 

Во-первых, такие опросы сейчас проводятся многими организациями 
«на федеральном уровне», т.е. охватывают практически всю (во всяком 
случае, ставится именно такая цель) территорию страны. Центр экономи-
ческой конъюнктуры (затем – Аналитический центр) при Правительстве 
РФ проводил опросы через органы государственной статистики в 1992–
2009 гг. После смены приоритетов этого органа результаты опросов, иду-
щих через систему государственной статистики, стали публиковаться 
Центром конъюнктурных исследований Института статистических иссле-
дований и экономики знаний Национального исследовательского универси-
тета «Высшая школа экономики» (ЦКИ ИСИЭЗ НИУ ВШЭ). Масштабные 
опросы с использованием значительного финансового и административно-
го потенциала проводят Центральный банк РФ и Управление специальной 
связи и информации при Президенте РФ (бывшее ФАПСИ). Российский 
экономический барометр начал опросы в 1991 г. на основе собственной ан-
кеты. С территории Великобритании опрашивает российские предприятия 
NTC Research (Henley-on-Thames, Oxfordshire, UK) с целью расчета ин-
декса менеджеров по снабжению. В 2009 г. эта коммерческая фирма была 
поглощена другой. Нерегулярные опросы проводит Институт народнохо-
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зяйственного прогнозирования РАН. Институт Гайдара (бывший Институт 
экономики переходного периода (ИЭПП)) начал опросы по европейской 
гармонизированной программе с 1992 г. Можно предположить, что анало-
гичные опросы проводятся и на региональном уровне, с иной периодично-
стью и/или с иным набором вопросов. Этот, скорее всего, неполный список 
организаторов опросов убедительно демонстрирует интерес к оператив-
ной и разнообразной экономической информации со стороны различных 
учреждений и организаций. Насколько известно, в других странах такого 
количества схожих опросов не проводится.

Во-вторых, кризис 2008–2010 г. вызвал всплеск интереса к результатам 
КО в России и в других странах, проводивших и сумевших их сохранить 
при ограниченных ресурсах организаторов1. В России кризисный рост 
спроса на результаты опросов был особенно сильным из-за двух недо-
статков официальной статистики: из-за ограниченности набора показате-
лей и невысокой оперативности выхода данных. В результате некоторым 
министерствам, профсоюзам и объединениям предпринимателей прихо-
дилось начинать свой собственный мониторинг. Цель одна – понять, что 
же на самом деле происходит в «подведомственных» секторах, и иметь 
адекватную информацию при подготовке очередного пакета антикризис-
ных мер. Тогда же появился термин «кризисный мониторинг». А это уже 
не только статистика кризиса, это – кризис статистики.

Обнаружив в середине декабря 2008 г. обвал в российской промыш-
ленности, Росстат тоже решил начать оперативный «кризисный монито-
ринг». Глава ведомства объявил, что Федеральная служба государствен-
ной статистики РФ с 2009 г. начинает проводить подекадный мониторинг 
ряда важнейших экономических показателей в стране2. 

В ноябре 2008 г., когда большинство предприятий уже столкнулось с па-
дением спроса и вынуждено было сократить выпуск, один известный эко-
номист заявил, что «никакого кризиса нет, … статистика Росстата, которую 
собирает «полмиллиона человек», не показывает никакого спада в про-
мышленности». Возможно, эти слова были сказаны в пылу полемики, но 
они принадлежат в высшей степени квалифицированному исследователю. 
И не его вина, а наша общая беда состоит в том, что статистика собирает 

1  В Канаде национальные конъюнктурные опросы были прекращены из-за бюд-
жетных ограничений за несколько кварталов до кризиса, что вызвало затем, с началом кри-
зиса, очевидное разочарование всех пользователей канадской экономической статистики в 
целесообразности такого решения.

2  См. http://www.rbc.ru/rbcfreenews/20081223151627.shtml
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лишь те данные, которые может, а не те, которые нужны. Но даже сведе-
ния, которые предприятия сообщают статуправлениям, обрабатываются и 
сводятся так долго, что в момент их появления в правительстве основатель-
но устаревают – до такой степени, что представляют, скорее, ценность для 
академического исследования, чем для оперативного управления экономи-
кой. Перенастроить эту систему крайне сложно, долго и дорого.

Какие же особенности конъюнктурных опросов позволили им стать 
полноправным источником экономической информации?

Конъюнктурные опросы руководителей предприятий – быстрый спо-
соб сбора сведений об оценках руководителями положения дел на сво-
их предприятиях и ожидаемых (планируемых) изменениях основных 
показателей работы предприятия. Основные результаты КО – сведения 
о субъективных оценках и краткосрочных ожиданиях, формирующих-
ся на предприятиях (European Economy, 1991). Конъюнктурные опросы 
проводятся, как правило, по почте по стандартной (не меняющейся во 
времени) анкете. Вопросов анкета содержит немного (не более 15–20), 
и сформулированы они таким образом, чтобы ответы носили качествен-
ный, а не количественный характер. Так, например, типичный вопрос: 
«Как вы оцениваете объем запасов готовой продукции на своем предпри-
ятии?». Ответы предлагается дать по простой шкале: «Выше нормы», 
«Нормальный», «Ниже нормы». Анкета рассылается на предприятия в 
начале месяца с предложением оценить тенденции и возвратить ее как 
можно быстрее. Последнее обстоятельство позволяет получать первые 
оценки ситуации уже в третьей декаде отчетного месяца. 

КО – относительно новый инструмент экономического анализа 
в Европе. Первый опрос был проведен ИФО институтом (Мюнхен, 
Германия) в 1949 г. Вскоре такие опросы появились во Франции и в 
Италии. С 1962 г. ЕС стремится гармонизировать (добиться сопостави-
мости) опросы в странах континента. К началу 90-х гг. с использовани-
ем 40-летнего опыта опросов более чем в 10 странах были отобраны и 
опробованы вопросы, методики проведения и обработки результатов, 
рекомендуемые для всех членов Сообщества. С конца 80-х гг. в выра-
ботке общего подхода начинают участвовать и бывшие социалистические 
страны. В последние годы большой вклад в распространение опросов и 
в унификацию вопросов во всех индустриальных странах мира вносит 
Организация экономического сотрудничества и развития (ОЭСР).

За редким исключением, КО в европейских странах проводятся не 
официальными (государственными) статистическими органами, а ис-
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следовательскими институтами, ассоциациями предприятий или социо-
логическими службами. Более того, при выработке рекомендаций по ор-
ганизации КО в бывших социалистических странах западноевропейские 
эксперты подчеркивали нежелательность проведения опросов на базе 
статистических органов, поскольку отношение предприятий к статкоми-
тетам устойчиво отрицательное (European Economy,  1991). Опросы же 
базируются на добровольности и доверии, а не на принуждении и ответ-
ственности. Еще одним аргументом в пользу негосударственного орга-
низатора опросов в России может служить и то соображение, что любая 
официальная отчетность на российских предприятиях заполняется ря-
довыми сотрудниками и лишь подписывается руководителями. Поэтому 
любой бланк отчетности, приходящий из статистических, налоговых, как 
и из любых других надзорно-контрольных органов, и требующий запол-
нения, попадает в те подразделения, которые занимаются заполнением 
подобной обязательной отчетности. В результате о прогнозах спроса, об 
оценках запасов готовой продукции или о влиянии конкуренции на цены 
предприятия государственным органам отчитываются рядовые сотрудни-
ки бухгалтерий и плановых отделов. Ценность подобного рода оценок, 
скорее всего, невысока.

Между тем организация КО в Институте Гайдара позволяет «в режиме 
реального времени» отслеживать должностной уровень респондентов. В 
результате этот признак стал таким же традиционным описателем, как 
размер предприятия, отрасль, к которой относится предприятие,  или 
регион (см. рис. 1). Приведенные соображения показывают сложный ха-
рактер взаимоотношений организатора опросов и предприятий. С одной 
стороны, две трети отвечающих на анкеты Института Гайдара (в среднем 
за  213 опросов) – директора и заместители директоров предприятий. 
Руководители экономических подразделений отвечали в среднем на 21% 
анкет. Доля более низких должностных лиц не превышала 8%. С другой 
стороны, директора уступили 1-е место, которое они занимали в тече-
ние первых пяти лет проведения опросов, своим заместителям. Но в по-
следние годы доли директоров и заместителей стабилизировались. Доля 
руководителей подразделений увеличивалась с 14 до 22% в 1992–1999 гг. 
и почти не менялась последние 11 лет. Участие рядовых сотрудников воз-
росло с 4 до 11%, но все-таки остается самым низким.

В результате средний должностной уровень респондента, рассчиты-
ваемый как средневзвешенный ранг должности респондента, снизился с 
4,2 (чуть выше заместителя директора, директора имеют ранг 5) до 3,7. 
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Падение, таким образом, составило половину перехода с одного уровня 
на другой. Наиболее существенные потери (с 4,1 до 3,8) должностного 
уровня произошли в 1995–2002 гг., затем ситуация относительно стаби-
лизировалась.

Важным фактором для качественного проведения КО и получения на-
дежных результатов является установление обратной связи с респондента-
ми. Во время каждого опроса руководители предприятий получают бланк 
анкеты, который необходимо заполнить, и результаты предыдущего опро-
са. Обязательное регулярное возвращение обобщенных результатов всем 
предприятиям, которые приняли участие в опросе, – единственно возмож-
ная форма стимулирования участия в обследованиях, поощрения участ-
ников опросов. Положение о том, что результаты конъюнктурных опро-
сов содержат полезную для предприятий информацию, присутствует 
во всех методологических публикациях по проблемам конъюнктурных 
опросов. Однако до последнего времени регулярного мониторинга, 
подтверждающего это положение, не было. Единственным косвенным 
аргументом можно считать факт добровольного участия предприятий 
в опросах, проводимых негосударственными организациями. Впервые 
прямой вопрос о причинах участия был задан российским предпри-
ятиям, опрашиваемым Институтом Гайдара, в 1996 г. В целях анализа 
отношения предприятий к конъюнктурным опросам и восприятия ими 
результатов «вопрос об опросах» задавался в течение 10 лет, затем из-за 

Рисунок 1
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возросшей «вопросной» нагрузки на панель этот вопрос был исключен 
из анкет. 

Результаты показали высокий начальный и увеличивающийся до 
2003 г. интерес российских предприятий к итогам опросов как к источни-
ку экономической информации (см. табл. 1). В 2004–2005 гг. полезность 
результатов КО в глазах предприятий снизилась до 57%. Такая динамика 
полезности КО, на наш взгляд, не случайна. До 1999 г. положение дел в 
промышленности было тяжелым, но понятным. Дефолт 1998 г. оказался, 
как сейчас уже ясно абсолютно всем, спасением для российской обрабаты-
вающей промышленности. Но в конце 1998 г. и в начале 1999 г. официаль-
ная статистика не позволяла сделать такой вывод. Каждое предприятие 
ощущало какие-то позитивные тенденции на своих рынках. Однако для 
уверенности в том, что промышленность выходит из кризиса и можно 
начинать увеличивать выпуск, данных официальной статистики было 
явно недостаточно. Предприятия начинают искать дополнительные ис-
точники информации. Результаты же опросов поступают на предприятия 
ежемесячно, раньше выхода данных госстатистики и содержат гораздо 
больше показателей. Уже в начале 1999 г. (вопрос  задавался в февра-
ле –  промышленность только начинает чувствовать первые позитив-
ные импульсы спроса) интерес к результатам КО вырос до 57%. Через 
год (февраль 2000 г.) прямой и признаваемый интерес увеличился еще 
на 4 пункта, что же касается  интереса «общественного» (отражающего 
понимание пользы опросов для общества) – тот потерял 8 пунктов по 
сравнению с 1996 г. Результаты КО чаще становились поводом для обду-
мывания ситуации на собственном предприятии, что тоже является по-
ложительной оценкой организатора опросов. В 2001–2003 гг. общеэко-
номическая ситуация остается (по крайней мере, для предприятий) не до 
конца понятной. Уверенности в необратимости последефолтного роста 
все еще нет. Поэтому к 2003 г. полезность КО достигает максимума: 63% 
прямо признают это, для 37% они являются поводом осмыслить ситу-
ацию на собственном предприятии. В сумме эти два числа дают 100% 
(все предприятия признают полезность опросов), но такое суммирование 
некорректно, поскольку часть респондентов могла отметить оба вариан-
та ответа. Поэтому, исключив из суммы предприятия, которые отметили 
оба варианта, получим долю предприятий, которые признают полезность 
опросов для себя по крайней мере по одной причине. Долю предприятий, 
которые отметили и первый, и третий варианты ответа, легко получить из 
матрицы сопряженности рассматриваемого здесь вопроса с самим собой.  
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Таковых в 2003 г. было 25%. В результате получаем, что 75% признали 
полезность опросов. В 1996 г. таких «чистых» признаний было 62%.

Таблица 1
«Почему Вы отвечаете на анкеты наших конъюнктурных опросов?»

(% к числу ответивших)
1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

1. Из-за получения взамен 
полезной информации 50 53 54 57 61 60 61 63 57 57

2. Из-за понимания пользы 
опросов для общества 45 42 38 39 37 38 36 35 36 38

3. Это повод обдумать ситуацию 
на предприятии 28 31 33 34 35 35 36 37 33 33

4. По привычке отвечать на 
поступающие запросы 10 11 10 12 11 11 11 10 11 10

5. По поручению руководства 5 8 8 9 11 13 16 15 16 16
6. Из любознательности 6 6 8 7 6 5 6 7 5 4
7. Сложно определить 2 2 3 2 3 2 2 3 4 3
8. Другое 2 2 2 1 1 1 2 1 1 0

Источник: Конъюнктурные опросы Института Гайдара.

В 2004–2005 гг. потребность в дополнительной информации о состоя-
нии промышленности на предприятиях падает – в экономике начинается 
бурный рост, который легко прогнозируется (экстраполируется) и не тре-
бует большого и разнообразного массива данных. Но даже в таких ус-
ловиях полезность опросов сохранилась на уровне 69%. Определенную 
положительную роль в этом сыграли, скорее всего, и усилия по совер-
шенствованию содержания и формы подачи результатов опросов, возвра-
щаемых на предприятия. Кризис 2008–2010 гг. тоже, наверное, увеличил 
ценность результатов опросов для предприятий, особенно  на этапе за-
тянувшегося выхода из кризиса.

Наибольший интерес к результатам опросов почти всегда проявляли 
директора предприятий: в среднем за 10 лет мониторинга они отмечали 
первый вариант ответа («из-за получения взамен полезной информации») 
в 62% случаев. Заместители директоров ценили получаемые результаты 
чуть меньше (59%), а руководители экономических подразделений – еще 
ниже: всего 52%. Но даже последняя цифра выглядит вполне приемле-
мо – больше половины респондентов этого должностного уровня прямо 
признавали ценность результатов опросов и соответственно участвовали 
в них «не за страх, а за совесть». Однако динамика интереса к опросам 
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у директоров и руководителей подразделений была разной. Если первые 
демонстрировали почти стабильный (с единственным исключением в 
1998 г.) рост интереса – с 56% в 1996 г. до 74% в 2003 г., то вторые, на-
оборот, теряли интерес – с 60% в 1996 г. до 40% в 2000 г. и потом вновь 
показали его рост – до 61% в 2001–2002 гг. Затем у всех наступает спад 
интереса: экономика и продажи растут, что снижает потребность в новой 
статистике на 10 п.п. во всех должностных группах. 

В соответствии с европейской гармонизированной программой конъ-
юнктурных опросов выборка опрашиваемых предприятий не должна 
принципиально меняться от опроса к опросу, т.е. конъюнктурные опросы 
рекомендуется проводить по панели предприятий. Это обеспечивает су-
щественные преимущества при организации опросов и анализе результа-
тов. Остановимся сначала на организационных преимуществах панель-
ных опросов.

Во-первых, предприятия привыкают отвечать на простые и короткие 
анкеты, что приводит к увеличению числа возвращаемых анкет, сокраще-
нию времени возврата и формированию заинтересованности в получении 
данных об итогах предыдущего месяца. Например, возврат анкет ежеме-
сячных опросов Института Гайдара составляет 70%. Во-вторых, панельная 
организация опросов позволяет устанавливать и поддерживать персонифи-
цированные связи с респондентами. При панельной организации опросов, 
получив ответ директора завода или его заместителя, организатор опро-
сов имеет все основания направить следующую анкету этому же человеку. 
В-третьих, при панельной организации опросов издержки на получение 
информации существенно ниже, чем при других способах организации 
опросов (Ojo, 1994). Действительно, чем сильнее респонденты привык-
ли к регулярному контакту с организатором опросов и заполнению анкет,  
тем выше возврат этих документов. А регулярное проведение панельных 
опросов позволяет постепенно совершенствовать структуру панели и до-
биваться лучшей представительности, чем при разовых выборочных опро-
сах. В-четвертых, доверительные отношения с респондентами позволяют 
легко и с высокой гарантией возврата проводить дополнительные опросы. 
Это обстоятельство особенно актуально для научно-исследовательских ор-
ганизаций, постоянно заинтересованных в получении новых по содержа-
нию данных. В-пятых, массивы статистических данных, накапливаемых 
в ходе панельных опросов, имеют ряд специфических черт, которые не-
обходимо четко понимать и адекватно использовать. К сожалению, боль-
шинство исследователей и пользователей не учитывают принципиально 
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новые возможности, присущие таким данным (см., например, Глисин, 1999 
или Иванова, 1999). В некоторых случаях организаторы опросов отметают 
панельный подход в силу привычки использовать только традиционные 
статистические приемы. Чаще всего такие ситуации возникают, когда орга-
низаторами опросов выступают государственные статистические органы. 
Они не способны оценить преимущества панельного подхода, поскольку не 
занимаются, как правило, аналитической работой (McGuckin, 1994). Если 
же такое понимание приходит, то реализация его выделяется в отдельную 
задачу (Яковлев, Седова, Задирако, Глисин, 1999), решение которой вряд ли 
будет быстрым и всеобъемлющим. Соединение в одной организации (под 
единым научным и административным руководством) функций сбора и 
анализа панельных данных способно обеспечить существенный прогресс 
в этой области. Постоянная аналитическая разработка результатов опросов 
экспертами разного профиля будет выявлять недостатки этапа сбора дан-
ных, что должно приводить к совершенствованию процедуры опросов. В 
первую очередь это будет касаться состава показателей и частоты их вклю-
чения в анкету опросов.

Рассмотрим аналитические достоинства панельной организации опросов.
Во-первых, регулярное получение ответов от одной и той же совокуп-

ности предприятий создает уникальную возможность экономического 
анализа на микроуровне. Кавасаки и Зиммерман (Kawasaki, Zimmerman, 
1986) особенно подчеркивают ценность такой возможности при иссле-
довании ожиданий. Во-вторых, при разумной и дальновидной организа-
ции хранения и накопления результатов панельных опросов появляется 
возможность многократного и всестороннего использования результатов 
опросов. При этом новые аналитические результаты могут быть получе-
ны без проведения новых опросов, а только за счет применения новых 
методов или новых моделей к уже накопленным данным. Новые опросы 
на той же панели могут в этом случае проводиться для расширения уже 
существующих первичных данных. В-третьих, регулярный (ежемесяч-
ный или ежеквартальный) характер конъюнктурных опросов позволяет 
организаторам при необходимости регулярно совершенствовать вопросы 
анкеты и получать таким образом все более точные данные об исследу-
емых явлениях. В-четвертых, создание панели и накопление панельных 
данных позволяет использовать специфические статистические методы 
и эконометрические модели, неприменимые к другим типам данных 
(Laaksonen, 1994). Эти методы и модели способны обеспечить получение 
принципиально новых результатов.
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1.2. Система опросных индикаторов 
мониторинга конкуренции

Опросные индикаторы конкуренции не только получают всё боль-
шее распространение в рамках регулярных (ежемесячных) опросов, но 
и практически обязательно используются организаторами разовых (не-
регулярных) опросов. Причины такой популярности вопросов про кон-
куренцию состоят, на наш взгляд, в следующем. Во-первых, конкурен-
ция является одним из интереснейших и важнейших явлений, особенно 
в российской экономике. Во-вторых, другие источники экономических 
данных не способны, похоже, предоставить такого разнообразия харак-
теристик конкуренции, как опросы. Если учитывать еще издержки и опе-
ративность получения данных, то опросам руководителей предприятий 
в этой области просто не существует на данный момент разумной аль-
тернативы. В-третьих, опросы позволяют получать такую информацию 
о конкуренции, которую в принципе не могут предоставить другие ис-
точники. В-четвертых, мониторинг конкуренции на основе панельных 
опросов руководителей предприятий открывает перед исследователем 
еще более широкие возможности в описании и понимании конкуренции. 
Разумеется, необходимо понимать, что опросы не являются идеальным 
источником информации о конкуренции, однако на данный момент они, 
похоже, остаются лучшим из возможных источников.

Остановимся более подробно на содержательных преимуществах 
опросного подхода к мониторингу конкуренции.

Любой анкетный опрос позволяет собирать ответы респондентов по 
широкому набору показателей, имеющих отношение к конкуренции, но 
не обладающих количественным статистическим выражением. При таком 
подходе можно получать оценки конкуренции, учитывающие гораздо боль-
шее число факторов, обстоятельств, процессов, явлений, чем при любом 
количественном статистическом подходе. Например, не составляет труда 
получить от руководителей промышленных предприятий оценки конку-
рентоспособности выпускаемой продукции, агрегатные оценки конкурен-
ции на рынках сбыта, оценки вклада различных факторов в формирование 
конкуренции, влияния конкуренции на выпуск, цены, себестоимость и т.п. 

Поскольку в ходе конъюнктурных опросов Института Гайдара собира-
ются агрегатные оценки руководителей предприятий, то в результате сни-
маются принципиальные проблемы, связанные с необходимостью сбора 
большого объема отраслевой технико-экономической информации. Более 
того, в оценках руководителей предприятий, несомненно, учитываются 
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