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Предисловие

Конъюнктурные опросы, начинавшиеся более 60 лет назад как скром-
ный научный проект немецкого института, завоевывают в ХХI в. все 
более прочные позиции в экономической науке и практике. Сейчас они 
проводятся почти во всех странах мира, охватывают многие сектора эко-
номики, используются экономистами, политиками, журналистами и са-
мими предприятиями для оперативной оценки ситуации и краткосрочных 
прогнозов. Российские кризисы 1998 и 2008 гг. стали серьезным испыта-
нием для этого нового информационного продукта и подтвердили его по-
лезность. Игнорировать конъюнктурные опросы как важнейший источ-
ник регулярных статистических данных, конечно, можно, но с каждым 
годом (или кризисом) такая позиция становится все менее конструктив-
ной, особенно в условиях неустойчивой и/или ненадежной статистичес-
кой системы. История российских конъюнктурных опросов насчитывает 
уже почти 20 лет, что позволяет говорить о признании опросов в нашей 
стране или, по крайней мере, в тех организациях, которые решили начать 
этот новый долгосрочный проект в 1990-е гг. Институт экономической 
политики имени Е.Т. Гайдара (ранее – Институт экономики переходного 
периода (ИЭПП)) стал одним из пионеров этих опросов и первым начал 
проводить конъюнктурные опросы в промышленности по европейской 
гармонизированной программе с марта 1992 г.

Конъюнктурные опросы являются нетипичным (непривычным) для 
экономистов источником данных. Они содержат сведения о фактических 
изменениях показателей, оценках текущего состояния и краткосрочных 
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планах предприятий. Еще более непривычно то обстоятельство, что орга-
низацией сбора этих данных занимаются сами экономисты. Но последнее 
дает им в руки мощный инструмент анализа текущих процессов в эко-
номике, а именно – возможность разработки, внедрения и мониторинга 
почти любого показателя. В этом случае снижается информационная за-
висимость от государственных органов, являющихся, как правило, источ-
ником статистических данных о национальной экономике. Организатор 
опросов имеет уникальную возможность получения именно тех данных, 
которые ему нужны, а не тех, которые публикуются государственными 
органами. Еще более привлекательна возможность получения данных, 
которые в принципе не могут быть собраны по каналам официальной 
статистики, поскольку не имеют привычного количественного (цифрово-
го) описания, а представляют собой оценки руководителями предприятий 
явлений или процессов, представляющих интерес для анализа.

Настоящая работа посвящена организации регулярных конъюнк-
турных опросов руководителей промышленных предприятий, анализу 
информационного потенциала таких опросов и аналитическим возмож-
ностям результатов опросов. В ней обобщен 18-летний опыт проведения 
опросов Института Гайдара (ИЭП) на всех этапах: от выбора размера 
конвертов для рассылки анкет до анализа результатов и развития гармо-
низированной программы опросов.

В первой главе рассматриваются методологические вопросы органи-
зации конъюнктурных опросов, основанные на принципах европейской 
гармонизированной программы, опыте отдельных стран и на результатах 
первых двухсот опросов ИЭП. Вторая глава более подробно описывает 
особенности результатов конъюнктурных опросов, способы их интерпре-
тации, каналы распространения и специфические методы анализа. Третья 
глава посвящена организации конъюнктурных опросов промышленных 
предприятий в лаборатории конъюнктурных опросов ИЭП. В четвертой 
главе описывается и анализируется важнейший элемент организации 
опросов – панель респондентов, от создания и поддержания которой в 
рабочем состоянии в основном зависит сам факт проведения и, главное, 
устойчивого продолжения опросов. Проблемы панели неактуальны для 
государственных органов, проводящих опросы, поскольку они пользу-
ются административным ресурсом для получения ответов предприятий. 
Пятая глава содержит примеры использования результатов конъюнктур-
ных опросов Института Гайдара.



1. Общие принципы 
проведения конъюнктурных опросов (КО)

1.1. Природа конъюнктурных опросов

Конъюнктурные опросы появились в Германии осенью 1949 г. Они 
были начаты Институтом экономических исследований IFO из Мюнхена 
и имели тогда вполне прагматические цели: дополнить данные немецкой 
статистики (которая, по мнению немецких ученых-экономистов, не обес-
печивала необходимый объем данных в первые послевоенные годы) и 
получать результаты с максимальной оперативностью, поскольку офици-
альная статистика публиковалась с большим опозданием и подвергалась 
регулярным пересмотрам. Никто из сотрудников IFO в конце 1940-х гг. 
не предполагал, что эти опросы станут всемирно известным инструмен-
том экономического анализа и своеобразной торговой маркой IFO (Nerb, 
2004). Теперь при упоминании аббревиатуры IFO экономисты подразуме-
вают в первую очередь опросы предприятий (Konjunkturtest Gewerbliche 
Wirtschaft) и результаты их анализа, другие направления деятельности 
этого института известны гораздо меньше.

Идея немецких экономистов была проста: они попытались получать 
данные об изменении основных показателей предприятий у их руково-
дителей напрямую, без «посредничества» органов государственной ста-
тистики. Для этого была разработана простая анкета, не предполагаю-
щая ответов в цифровой форме, обычной для статистической отчетности. 
Респондентам предлагалось оценить изменение выпуска, цен или спроса 
в терминах «рост», «нет изменений», «снижение». Такая форма ответов 
должна была, по мнению разработчиков, способствовать тому, что на ан-
кету будут отвечать сами руководители предприятий, не передавая ее для 
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заполнения из-за наличия количественных вопросов своим подчиненным 
(Theil, 1955). А поскольку на анкету действительно отвечали, как прави-
ло, руководители предприятий, т.е. люди, не только обладающие сведени-
ями о фактической динамике, но и планирующие изменение выпуска или 
цен, то появилась возможность собирать сведения о планах и прогнозах 
предприятий. Кроме сведений о фактических или предполагаемых изме-
нениях основных показателей деятельности предприятий в анкету были 
включены вопросы об оценках ряда индикаторов, предполагающих от-
веты в терминах «выше нормы», «нормальный», «ниже нормы». Анкета 
рассылалась на предприятия в начале месяца, сразу заполнялась и воз-
вращалась организатору опросов. Результаты публиковались уже через 
2–3 недели после рассылки анкет на немецкие предприятия (Theil, 1955). 

Как ни странно, но немецкие предприятия стали регулярно отвечать на 
такие анкеты, присылаемые из неправительственного IFO. И дело скорее 
всего было в том, что вместе с анкетой исследователи рассылали на пред-
приятия результаты предыдущего опроса. Эти результаты опережали дан-
ные официальной статистики, были интереснее по набору показателей и 
сопровождались анализом. Руководители предприятий по достоинству 
оценили оперативные данные о состоянии и перспективах немецкой про-
мышленности. В ходе опросов не собиралась точная информация об из-
менениях выпуска, спроса, цен или занятости (как это делается в ходе 
традиционного статистического мониторинга), однако в обобщенном (по 
отраслям или экономике в целом) виде� результаты опросов оказались 
достаточно точными и поэтому полезными для экономического анализа 
и экономической политики. Важной особенностью опросов была невы-
сокая стоимость проведения и получения результатов. Последнее обсто-
ятельство позволило начать такие опросы даже научным институтам при 
небольших бюджетах и сохранять их в сложных экономических условиях 
(Boguszewski, 2008). Таким образом, «машина опросов IFO» оказалась 
вполне жизнеспособной.

Проведение опросов на регулярной основе (ежемесячной, ежеквар-
тальной, полугодовой или годовой) обеспечивает накопление результатов 
в виде привычных для экономистов временных рядов, естественно, че-
рез несколько лет проведения по одному и тому же набору показателей. 
Сейчас уже очевидно, что опросы должны проводиться в ежемесячном 

�	  Впрочем, агрегирование результатов опросов – не единственный способ получе-
ния удачных и ранних описаний экономической активности (см., например, Mitchell, Smith 
and Weale, 2002).
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режиме для получения данных по минимальному набору показателей. 
Показатели, которые не требуют такого частого мониторинга, могут до-
бавляться в ежемесячные анкеты, но тоже на регулярной основе (квар-
тальной или годовой). 

В первые годы КО не имели популярности и широкого использования 
среди аналитиков, международных организаций и политиков. Но с начала 
1970-х гг. исследователи (особенно прогнозисты), пользователи экономи-
ческих данных и правительства стали признавать полезность информа-
ции, содержащейся в регулярных опросах предприятий. КО перестали 
восприниматься как оперативный, хотя и не очень точный заменитель 
привычной официальной статистики. Стало расти понимание, что опро-
сы являются самостоятельным источником полезных данных. Особенно 
возросла популярность КО с активным использованием в экономической 
теории планов и прогнозов экономических агентов. Только опросы явля-
ются источниками прямых и регулярных данных об оценках и прогнозах 
предприятий или потребителей.

Уже через несколько лет, в 1950-е гг., новый источник экономических 
данных получает признание и в других странах: аналогичные опросы на-
чинаются в Италии (1951), Франции (1951), Бельгии (1954), ЮАР (1954), 
Японии (1957), Великобритании (1958) и т.д. Развертывание опросов в 
разных странах обогащает практику их проведения и создает потребность 
в гармонизации (унификации) опросов в этих странах с целью получения 
сопоставимых результатов, возможности проведения сравнительного 
анализа и построения индикаторов уже для групп стран. Основные уси-
лия по гармонизации опросов предпринимаются Организацией эконо-
мического сотрудничества и развития (ОЭСР) и Европейской комиссией 
(ЕК). Первые шаги по гармонизации КО были сделаны в Европе уже 
в 1960-е гг. (European Commission, 1997). Естественно, что они имели 
отношение только к европейским странам. Первый гармонизированный 
опрос был проведен в июле 1962 г. в промышленности. С тех пор пони-
мание полезности опросов и использование их результатов разными пот-
ребителями в европейских странах существенно продвинулось. Опросы 
начали проводиться в новых секторах экономики. Развитие и гармониза-
ция опросов в неевропейских странах стало задачей ОЭСР. В 1990-е гг. 
ОЭСР прилагает усилия по вовлечению в международную систему КО 
стран бывшего СССР (ОЕСD, 1997). 

Большая роль в развитии конъюнктурных опросов принадлежит Centre 
for International Research on Economic Tendency Surveys (CIRET), который 
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с 1953 г. объединяет организации и специалистов в области проведения и 
анализа результатов КО.

Гибкость, мобильность и универсальность организации опросов поз-
волили расширять эту деятельность географически, содержательно и 
секторально. Географическое расширение опросной активности означа-
ет начало опросов в странах, в которых ранее не применялась подобная 
практика. Причем организаторами опросов могут выступать националь-
ные статистические службы, центральные банки, торговые палаты, объ-
единения производителей, научные институты, коммерческие фирмы. 
Достаточно часто в одной стране аналогичные опросы могут проводить-
ся несколькими организаторами, что говорит о признании КО. Скорее 
всего сейчас КО промышленных предприятий проводятся почти во всех 
странах, где имеется хотя бы минимальный промышленный сектор.

Изначально КО начались в промышленности, затем стали опраши-
ваться предприятия в других секторах экономики (строительстве, торгов-
ле, финансах, сельском хозяйстве). Для такого расширения необходимо 
иметь достаточное количество предприятий в новом для опросов секто-
ре, их актуальный регистр и список вопросов, учитывающий специфику 
сектора. К настоящему времени в разных странах уже накоплен немалый 
опыт проведения опросов в разных секторах, что позволяет использовать 
при разработке вопросов для нового сектора экономики реальные знания 
коллег из других стран. Остальные элементы организации опросов (кро-
ме регистра предприятий и списка вопросов) не имеют отраслевой специ-
фики и, следовательно, не требуют дополнительных инвестиций.

Конъюнктурные опросы являются источником специфической инфор-
мации о том, как экономические агенты оценивают (воспринимают) объ-
ективные условия своего существования и как это субъективное воспри-
ятие объективных условий «возвращается» на рынок в виде фактических 
действий экономических агентов и их планов (прогнозов). В этом смысле 
КО обеспечивают доступ к информации, которая не может быть собра-
на через традиционные статистические системы. Поскольку эти субъек-
тивные оценки весьма широки, то единственный путь представить их в 
оцифрованном виде состоит в получении мнения большинства, т.е. того, 
что думает большинство людей о том или ином явлении в каждый кон-
кретный момент времени. Поэтому КО не могут восприниматься как за-
менитель традиционной статистики. Последняя описывает объективные 
изменения экономических явлений, опросы же показывают, как эконо-
мические агенты интерпретируют и оценивают эти изменения (European 
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Commission, 1997). Оба типа информации важны для экономического ана-
лиза и для самих агентов. КО должны восприниматься как информация, 
дополняющая поток данных традиционной статистики. С учетом такого 
понимания полезности результатов КО вопросы об оценках текущей или 
будущей ситуации (показателей) представляют большую ценность, чем 
вопросы об изменениях показателей (Nerb, 2004).

В результате сейчас КО считаются источником данных о том, как эко-
номические агенты оценивают прошлые, текущие и будущие тенденции 
экономического развития. Конъюнктурные опросы признаны важней-
шим дополнением количественной статистики, которая, к сожалению, 
часто публикуется с большим опозданием. КО обеспечивают политиков, 
экономистов и менеджеров полезной информацией о текущем состоянии 
экономики и краткосрочных прогнозах. Высокая оперативность (своевре-
менность) и частота публикации результатов – основные преимущества 
КО (European Commission, 2006).

1.2. Организация конъюнктурных опросов
Организация любого КО выглядит на первый взгляд несложно: 
1) анкета вместе с результатами предыдущего опроса рассылается на 

предприятия;
2) один из руководителей предприятий заполняет анкету и возвращает 

ее организатору опросов;
3) после получения заполненной анкеты ответы заносятся на магнит-

ные носители;
4) перед рассылкой анкеты следующего опроса (месяца) результаты 

текущего опроса обрабатываются и анализируются;
5) происходит рассылка анкет следующего опроса.
Такова принципиальная схема всех регулярных (т.е. повторяющихся, 

как правило, ежемесячно) опросов предприятий промышленности, тор-
говли или строительства. Кроме описанных выше циклических операций 
перед запуском опросов в конкретном секторе экономики необходимо 
разработать анкету и создать (извлечь) выборку предприятий для рассыл-
ки анкет. В ходе опросов нужно, как правило, корректировать выборку 
с учетом того, отвечают ли предприятия из начальной совокупности на 
анкеты или нет. Для обработки данных опросов следует выбрать систему 
весов. Конечно, сейчас (на данном этапе развития вычислительной тех-
ники, баз данных и интернета) многие задачи организации КО решаются 
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легко и быстро. Совсем по-другому они выглядели в 1950-е и 1960-е гг. 
И тем большего уважения заслуживают экономисты IFO, решившиеся в 
послевоенной Германии начать такую не характерную для научного инс-
титута деятельность.

Но любая, даже самая идеальная анкета, высылаемая на предприятие, 
означает увеличение «отчетной» нагрузки на сотрудников предприятия. 
Это должен понимать каждый из организаторов опросов, как государс-
твенный (т.е. имеющий административные рычаги давления на предпри-
ятия), так и негосударственный (в арсенал которого входят только методы 
убеждения и формирования заинтересованности). Даже анкета из трех 
вопросов требует от респондента времени и усилий на ее оценку, приня-
тие решения на заполнение и само заполнение. Полное пренебрежение 
или просто неучет этого аспекта будет иметь негативные последствия в 
первую очередь для организатора опросов. Сокращение же отчетно-оп-
росной нагрузки на предприятия может иметь следующие положитель-
ные последствия для организатора опросов: повысится качество собирае-
мых данных, увеличится коэффициент возврата анкет, ответы будут при-
ходить быстрее, снизятся издержки на проведение опросов (Willeboordse, 
1998). Автор указанной работы эмоционально сравнивает респондентов 
с родниками, которые удовлетворяют жажду организаторов опросов в 
данных. И если организатор не проявляет о них заботу, то они просто 
пересохнут.

Опросная нагрузка на предприятия имеет несколько определений 
(Willeboordse, 1998). Каждое из них полезно для организатора опросов, 
поскольку позволяет лучше понять отношение респондентов к рассылае-
мым анкетам. Во-первых, объективная и субъективная нагрузки. Первая 
предполагает просто издержки респондента на заполнение вопросников 
и состоит в большинстве случаев из затрат денег и времени. Вторая – 
оценка респондентом издержек на заполнение анкеты. Какая из них тя-
желее для респондента, зависит от того, как оценивается респондентом 
полезность от заполнения анкеты. Во-вторых, брутто- и нетто-нагрузка. 
Если нетто-нагрузка учитывает пользу (выигрыш) от участия в опросе, 
то брутто-нагрузка отрицает какую бы то ни было пользу. Наиболее оче-
видная польза от опросов для предприятий – получение результатов пре-
дыдущих опросов. В-третьих, предполагаемая и принимаемая нагрузка. 
Первая означает, что все предприятия, получившие анкету, постоянно и 
полностью заполняют ее. Вторая – более реалистична, поскольку опреде-
ляется только часть предприятий, реально возвращающих анкету. В-чет-
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вертых, максималистская и минималистская концепции основаны на том, 
что собственно процесс заполнения анкеты является лишь частью опрос-
ной нагрузки. Кроме этих действий респондент должен открыть конверт, 
прочитать вступление или инструкцию, принять решение о заполнении и 
совершить ряд других операций. В результате чистое время заполнения 
может оказаться только частью всего времени, потраченного респонден-
том на работу с анкетой.

Оценка величины опросной нагрузки на предприятия является отде-
льной, самостоятельной задачей, которая не имеет универсального и од-
нозначного решения. Она может быть получена либо при помощи субъ-
ективных опросных оценок, либо прямым измерением. Первый способ 
несложен для всех участников процесса, но субъективен, второй предпо-
лагает введение количественных показателей в саму анкету. В этом слу-
чае лучше спрашивать о затратах времени, чем о стоимости, хотя послед-
нее является самым важным.

Сокращение опросной нагрузки на предприятия должно стать нор-
мальной и постоянной практикой всех подразделений одной организации 
и всех организаций, проводящих опросы (Willeboordse, 1998). Подобная 
политика может осуществляться, во-первых, на основе сведения в едином 
центре данных о всех опросах, проводившихся ранее или проводимых в 
настоящее время. Это позволит избежать дублирования вопросов, задава-
емых предприятиям. Последнее крайне нежелательно, поскольку получе-
ние одинаковых или похожих анкет раздражает предприятия, уменьша-
ет их желание участвовать в опросах и снижает коэффициент возврата. 
Во-вторых, анкеты для предприятий должны разрабатываться в одном 
стиле, с использованием одинаковых определений и уже существующих 
опросов. Последнее означает, что лучше добавить вопрос или вопросы 
в существующий опрос, а не запускать новый. В-третьих, необходима 
координация контактов с предприятиями (респондентами) во избежание 
чрезмерно частого попадания одного предприятия в разные выборки и 
неиспользование других предприятий для выборочных опросов. В-чет-
вертых, своеобразным смягчением (но не снижением) опросной нагрузки 
на предприятия может стать предварительное оповещение участников 
опросов о предстоящих опросах (о годовой программе опросов) с указа-
нием предполагаемых затрат времени на заполнение анкет. Такое, конеч-
но, возможно при четком планировании программы опросов.

Результаты любого опроса являются плодом совместных усилий рес-
пондентов и организатора опросов. Но отношение к опросу у этих сторон 
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разное: если для организатора опрос – крайне важное мероприятие, от ко-
торого зависит его благополучие, то для респондента это дополнительная и 
не всегда обоснованная нагрузка. Поэтому вклад респондентов (их усилия) 
должен быть сведен к минимуму (Willeboordse, 1998). Применительно к 
размеру выборки это означает использование выборки как можно меньше-
го размера, а также уже собранных форм отчетности и иных источников 
данных. Каждый респондент должен, с одной стороны, осознавать свою 
значимость для опроса, а с другой – быть уверенным в отсутствии нега-
тивных последствий для него, независимо от содержания своих ответов. 
В отношении понятий, определений и формулировок вопросов все изде-
ржки несет организатор опросов, т.е. он должен предложить респондентам 
такие вопросы, которые полностью соответствуют его представлениям, 
знаниям и способностям. Количество вопросов в анкете (как и размер вы-
борки) должно быть минимальным. После разработки списка вопросов ор-
ганизатору опроса самому следует попытаться ответить на вопрос: «Стоит 
ли задавать весь список вопросов всем предприятиям в каждом опросе?» 
Снижение точности вопросов за счет перехода от количественных шкал к 
интервальным может быть разумным шагом, особенно для малых и сред-
них предприятий. Учет отраслевой или иной специфики и разработка в та-
ком случае специализированных анкет могут увеличить комфортность их 
заполнения респондентами и возврат. Поскольку издержки на заполнение 
анкеты сводятся не только к собственно проставлению галочек, плюсиков 
или цифр на бланке анкеты, то обращения, вступления и объяснения то-
же должны быть просты, коротки, понятны и применимы респондентом. 
Возвращение результатов респондентам является единственным способом 
воздействия на субъективную оценку опросной нагрузки. Эти результаты 
должны быть понятны и интересны респондентам, в противном случае эф-
фект от их рассылки будет обратным.

Проблема невозврата анкет тесно связана с опросной нагрузкой на 
предприятия. Можно даже считать коэффициент невозврата своеобраз-
ной и, главное, простой мерой опросной нагрузки, поскольку чем больше 
вопросов в анкете (или анкетах в течение года), чем сложнее вопросы для 
респондентов и чем чаще меняется их набор, тем более вероятен отказ 
предприятий от участия в опросах. В то же время все меры, предприни-
маемые для снижения опросного бремени, ведут, как правило, к увеличе-
нию коэффициента возврата анкет. В дополнение к уже описанным выше 
приемам снижения опросной нагрузки и коэффициента невозврата анкет 
возможно использование (хотя и не в полном объеме в случае ежемесяч-
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ных КО) и других мер, прошедших практическую проверку в статисти-
ческом ведомстве Нидерландов (Willeboordse, 1998).

1. Рассылка анкет должна происходить близко к дате, когда показатели, 
о которых идет речь в анкете, исчисляются на предприятии. Вполне ло-
гичный прием, но его применение при ежемесячном мониторинге ограни-
ченно, поскольку анкеты рассылаются примерно в одно и то же время.

2. Установленная дата возврата анкет не должна быть сильно удалена 
от даты их рассылки, чтобы респондент просто не забыл о необходимос-
ти возврата анкет. Обычно в КО просят заполнить и вернуть анкету сразу 
после получения, «не откладывая в долгий ящик».

3. Первое напоминание должно быть разослано в течение недели пос-
ле установленной даты возврата анкет. При ежемесячных опросах такой 
прием вряд ли реализуем, поскольку он не укладывается в график ежеме-
сячных опросов даже в условиях скорости доставки писем в европейских 
странах. При квартальных или разовых опросах его применение вполне 
уместно, особенно в случае ограниченных масштабов рассылки или не-
обходимости получения максимально высокого возврата анкет.

4. Телефонное напоминание более эффективно, но и более дорого. 
Поэтому можно начать с двух почтовых напоминаний и закончить про-
цесс сбора анкет телефонным звонком. При ежемесячных опросах это, 
пожалуй, единственный способ организации напоминаний.

5. Необходимо уделять больше внимания крупному бизнесу, вплоть до 
посещения таких предприятий. Крупные предприятия – действительно 
лакомый кусочек для любого опроса, но их посещение возможно только 
в небольших странах.

6. Всегда вступать в контакт с респондентами, которые не полностью 
или однообразно заполнили анкету, чтобы уточнить ответы и показать, 
что такое отношение к заполнению анкет не воспринимается как норма. 
Слишком настойчивая реализация этой рекомендации может привести к 
полному отказу от участия в опросах, и лучше, наверное, подождать ес-
тественного восстановления полного и осмысленного заполнения анкет.

7. Всегда приглашать респондентов обратиться к организатору опро-
сов при возникновении у них вопросов и указывать телефоны компетен-
тных сотрудников. При повторяющихся КО эта рекомендация актуальна 
только для новых предприятий, получивших анкету впервые. 

8. Поддерживать лист рассылки в актуальном состоянии. Актуализация 
будет обеспечиваться возвратом писем с пометкой об отсутствии пред-
приятия по данном адресу.
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9. Назначать встречи со своими респондентами и собирать точные 
адреса их офисов. Первое в российских условиях почти нереализуемо, 
второе обеспечивается заполнением респондентами «адресной» части 
анкеты.

10. «Вознаграждать» респондентов текстами публикаций или отрыв-
ками из них, при отсутствии интереса (например, у бухгалтеров) связы-
ваться с другими работниками компании. Маловероятно, что содержание 
публикаций аналитиков статистических или иных ведомств интересно 
работникам предприятий. Наверное, можно ограничиться указанием 
списка публикаций и предложением обращаться при наличии интереса. 

1.3. Выборка и панель конъюнктурных опросов
Проблема отбора предприятий для опроса является самой сложной, 

поскольку успешность ее решения зависит не столько от организатора 
опросов, сколько от качества и доступности информации, созданной в 
других организациях. Для ее успешного решения необходимо определить 
тип (категорию) опрашиваемого предприятия, генеральную совокупность 
предприятий, классификаторы (отраслевые, размерные, региональные 
и пр.), которые будут применяться для описания предприятий. Вся эта 
информация, как правило, используется только организатором опросов. 
При создании выборки неизбежно возникают проблемы, связанные с оп-
ределением единиц в генеральной совокупности, разнообразием видов 
деятельности в рамках одного предприятия (фирмы, корпорации), созда-
нием вертикальных и горизонтальных объединений. К сожалению, в раз-
ных странах все эти вопросы решаются по-разному, используются и раз-
ные определения, что затрудняет формулировку общих рекомендаций.

И все же в любом случае (в каждой стране) необходимо иметь макси-
мально четкую информацию о виде деятельности, юридической форме 
предприятия, его размере и расположении. Все эти данные должны иметь 
четкую определенность во времени. В идеале каждый опрос должен 
охватывать предприятия, которые функционировали в течение периода 
времени, о котором упоминается в вопросах анкеты. Но этот идеальный 
случай, конечно, невыполним при возникновении (образовании) пред-
приятий в течение опросного периода времени. Еще одной, более сущес-
твенной причиной невыполнения идеальных условий является неполнота 
классификационных кодов в любом регистре, а также его редкая актуали-
зация. По этой причине регистр, используемый для построения выборки, 



Цухло Сергей Владимирович

Методологические основы организации и  
аналитические возможности конъюнктурных 

опросов в российской промышленности

Редакторы: Н. Главацкая, К. Мезенцева
Корректор: Н. Андрианова

Компьютерный дизайн: Е. Немешаева

Подписано в печать 11.11.2010
Тираж 300 экз.

125993, Москва, Газетный пер., д. 3–5, стр. 1
Тел. (495) 629–6736
Факс (495) 697–8816

www.ieр.ru
E-mail: wwwiet@iet.ru




