2. Оценка потенциала конъюнктурных 
опросов при сборе и анализе данных 
по проблемам конкуренции

2.1. Характеристика конъюнктурных опросов

Конъюнктурные опросы (КО) представляют собой почтовые анкетные опросы руководителей предприятий по стандартной (не меняющейся во времени) анкете. Они принципиально отличаются от статистической отчетности по своим методам и использованию. Конъюнктурные опросы руководителей предприятий – быстрый способ сбора сведений об оценках руководителями положения дел на своих предприятиях и ожидаемых (планируемых) изменениях основных показателей работы предприятия. Основные результаты КО – сведения о субъективных оценках и краткосрочных ожиданиях, формирующихся на предприятиях (European Economy. Supplement B. July 1991. Special Edition). Эта информация в странах с рыночной экономикой получила название «субъективной статистики» – в отличие от «объективной статистики», которую собирают и публикуют органы государственной статистики. 

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 Италии. С 1962 г. ЕС прилагает усилия по гармонизации (сопоставимости) опросов в странах континента. К началу 90-х гг. были отобраны и опробованы вопросы, методики проведения и обработки результатов, рекомендуемые для всех членов Сообщества. Они вобрали в себя 40-летний опыт опросов более чем в 10 странах. С конца 80-х гг. в выработке общего подхода начинают участвовать и бывшие социалистические страны.

За редким исключением КО в европейских странах проводятся не официальными (государственными) статистическими органами, а исследовательскими институтами, ассоциациями предприятий или социологическими службами. Более того, при выработке рекомендаций по организации КО в бывших социалистических странах западноевропейские эксперты подчеркивали нежелательность проведения опросов на базе статистических органов, поскольку отношение предприятий к статкомитетам устойчиво отрицательное (European Economy. Supplement B. July 1991. Special Edition). Опросы же базируются на добровольности и доверии, а не на принуждении и ответственности.

Анкета гармонизированного европейского конъюнктурного опроса содержит небольшое количество вопросов (не более 15–20). При этом вопросы имеют качественный, а не количественный характер. Типичный вопрос – «Как вы оцениваете объем запасов готовой продукции на своем предприятии». Ответы предлагается дать по простой шкале: «Выше нормы», «Нормальные», «Ниже нормы». Пример ежемесячной анкеты КО Института экономики переходного периода приведен в Приложении 1.

Важным фактором для качественного проведения обследований является установление обратной связи с респондентами. Во время каждого опроса руководители предприятий получают бланк анкеты, который необходимо заполнить, и результаты предыдущего опроса. Обязательное регулярное возвращение обобщенных результатов всем предприятиям, которые приняли участие в опросе, – это единственно возможная форма поощрения к участию в обследованиях. Положение о том, что результаты конъюнктурных опросов содержат полезную для предприятий информацию, присутствует во всех методологических публикациях по проблемам конъюнктурных опросов. Однако оно не имело до последнего времени прямых статистических аргументов. Единственным косвенным аргументом можно считать факт добровольного участия предприятий в опросах, проводимых негосударственными организациями. Впервые прямой вопрос о причинах участия был задан российским предприятиям, опрашиваемым ИЭПП, в 1996 г. В целях анализа отношения предприятий к конъюнктурным опросам и восприятия результатов решено повторять такой «опрос об опросах» ежегодно. Результаты «опросов об опросах» (см. табл. 2) показали высокий начальный и увеличивающийся интерес российских предприятий к итогам опросов как источнику экономической информации.
Простая конструкция анкеты и интерес к возвращаемым результатам позволяет респондентам заполнять анкеты быстро и без привлечения других сотрудников или какой-либо документации. Принципиально важно, что респондентом на каждом предприятии был управленец максимально высокого уровня, имеющий полное представление о положении дел на предприятии и непосредственное отношение к руководству предприятием. Если анкета будет содержать большое количество сложных вопросов, требующих привлечения конкретных специалистов или количественных сведений из документации предприятия, то велика вероятность отказа от участия в опросах или передачи анкеты сотрудникам нижнего уровня.
Целенаправленные усилия ИЭПП по поддержанию высокого качества панели дают свои результаты (см. табл. 3). Для сравнения мы приводим аналогичные данные по Украине, где опросы проводятся раз в квартал и анкеты на предприятия рассылаются через местные статистические органы. В России очевидно преобладание директоров и их заместителей (около 70%), тогда как доля рядовых исполнителей составляет только 5–8%. В Украине соотношение иное: 49 против 29%. Снижение доли директоров в российской панели в 1999–2002 гг. объясняется усилиями по вовлечению в опросы крупнейших предприятий из всех отраслей и подотраслей промышленности. Естественно, что на крупнейших предприятиях на анкеты отвечают не директора, а их заместители или руководители экономических подразделений.

Таблица 2

Почему Вы отвечаете на анкеты наших конъюнктурных опросов?
(% к числу ответивших)

	
	1996
	1997
	1998
	1999
	2000
	2001
	2002
	2003

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

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

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

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

	5. По поручению руководства
	5
	8
	8
	9
	11
	13
	16
	15

	6. Из любознательности
	6
	6
	8
	7
	6
	5
	6
	7

	7. Сложно определить
	2
	2
	3
	2
	3
	2
	2
	3

	8. Другое
	2
	2
	2
	1
	1
	1
	2
	1


Источник: Конъюнктурные опросы ИЭПП.

Таблица 3

Структура должностей участников конъюнктурных опросов, %

	Должность
	Россия
	Украина

	
	1996
	1997
	1998
	1999
	2000
	2001
	2002
	1999

	1. Директор, ген. директор
	43
	40
	42
	38
	36
	32
	32
	23

	2. Зам. директора, гл. специалисты
	33
	35
	33
	33
	35
	35
	35
	26

	3. Начальник управления, отдела
	18
	19
	19
	22
	22
	23
	23
	18

	4. Зам. начальника управления, отдела
	1
	1
	1
	1
	2
	2
	2
	4

	5. Экономист, инженер, специалист
	5
	5
	5
	6
	5
	8
	8
	29


Источник: Конъюнктурные опросы ИЭПП (г. Москва) и НИИ статистики (г. Киев).

Таким образом, конъюнктурные опросы обеспечивают сбор информации и накопление временных рядов важнейших экономических показателей, описывающих поведение предприятий в условиях переходных экономик. Только два показателя дублируют официальные (государственные) статистические данные – фактические изменения выпуска и фактические изменения отпускных цен. Остальные показатели (вопросы) конъюнктурных анкет абсолютно уникальны и в большинстве своем никогда не собирались и не использовались при анализе поведения российских предприятий. Наибольший интерес при исследовании переходных экономик представляют данные о динамике бартерного и платежеспособного спросов; оценки запасов готовой продукции, ожидания; загрузка мощностей и обеспеченность заказами; помехи производству и инвестициям; обеспеченность мощностями и персоналом; характеристики конкуренции.

В соответствии с европейской гармонизированной программой конъюнктурных опросов выборка опрашиваемых предприятий не должна принципиально меняться от опроса к опросу, т.е. конъюнктурные опросы рекомендуется проводить по панели предприятий. Это обеспечивает существенные преимущества при организации опросов и анализе результатов. Остановимся сначала на организационных преимуществах панельных опросов.

Во-первых, предприятия привыкают отвечать на простые и короткие анкеты, что приводит к увеличению коэффициента возврата анкет, сокращению времени возврата анкет и формированию заинтересованности в возвращаемых итогах предыдущего месяца. Например, возврат анкет ежемесячных опросов ИЭПП составляет 70–75%.

Во-вторых, панельная организация опросов позволяет устанавливать и поддерживать персонифицированные связи с респондентами. При панельной организации опросов, получив ответ директора завода, организатор опросов имеет все основания направить следующую анкету этому человеку, чья должность и имя известны и занесены в базу данных респондентов. Каждое следующее письмо с анкетой и результатами предыдущего опроса укрепляет доверительные отношения с директорами, участвующими в опросах.

В-третьих, при панельной организации опросов издержки на получение информации существенно ниже, чем при других способах организации опросов (Ojo,1994). Действительно, приучение респондентов к регулярному контакту с организатором опросов и заполнению анкет увеличивает возврат анкет. А регулярное проведение панельных опросов позволяет постепенно совершенствовать структуру панели и добиваться лучшей представительности, чем при разовых выборочных опросах.

В-четвертых, доверительные отношения с респондентами позволяют легко и с высокой гарантией возврата проводить дополнительные опросы. Это обстоятельство особенно актуально для научно-исследовательских организаций, постоянно заинтересованных в получении новых по содержанию данных.

В-пятых, массивы статистических данных, накапливаемых в ходе панельных опросов, имеют ряд специфических черт, которые необходимо четко понимать и адекватно использовать. К сожалению, большинство исследователей и пользователей не учитывают принципиально новые возможности, присущие таким данным (см., например, Глисин Ф.Ф., 1999 или Иванова А.Б., 1999). В некоторых случаях организаторы опросов отметают панельный подход в силу привычки использовать только традиционные статистические приемы. Чаще всего такие ситуации возникают, когда организаторами опросов выступают государственные статистические органы. Они не способны оценить преимущества панельного подхода, так как не занимаются, как правило, аналитической работой (McGuckin, 1994). Если же такое понимание приходит, то реализация его выделяется в отдельную задачу (Яковлев А.А., Седова Е.И., Задирако И.Н., Глисин Ф.Ф.), 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 данных, что должно приводить к совершенствованию процедуры опросов. В первую очередь это будет касаться состава показателей и частоты их включения в анкету опросов.

Рассмотрим аналитические достоинства панельной организации опросов.

Во-первых, регулярное получение ответов от одной и той же совокупности предприятий создает уникальную возможность экономического анализа на микроуровне. Кавасаки и Зиммерман (Kawasaki, Zimmerman, 1986) особенно подчеркивают ценность такой возможности при исследовании ожиданий.

Во-вторых, при разумной и дальновидной организации хранения и накопления результатов панельных опросов появляется возможность многократного и всестороннего использования результатов опросов. При этом новые аналитические результаты могут быть получены 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 (ежемесячный или ежеквартальный) характер конъюнктурных опросов позволяет организаторам, при необходимости, регулярно совершенствовать вопросы анкеты и получать таким образом все более точные данные об исследуемых 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.

2.2. Новые возможности мониторинга 
конкуренции на основе конъюнктурных опросов

Мониторинг конкуренции на основе регулярных конъюнктурных опросов позволяет преодолеть многие недостатки статистического подхода к измерению конкуренции и решать новые задачи. Перечислим возможности, которые открываются в этом направлении с учетом одиннадцатилетнего опыта ежемесячных конъюнктурных опросов и восьмилетнего опыта мониторинга конкуренции лаборатории конъюнктурных опросов Института экономики переходного периода.

Остановимся сначала на содержательных преимуществах такого подхода.

Любой анкетный опрос позволяет собирать ответы респондентов по широкому набору показателей, имеющих отношение к конкуренции, но не обладающих количественным статистическим выражением. Например, не составляет труда получить от руководителей промышленных предприятий оценки конкурентоспособности выпускаемой продукции, агрегатные оценки конкуренции на рынках сбыта, вклад различных факторов в формирование конкуренции, оценки влияния конкуренции на выпуск, цены, себестоимость и т.п. Потребность в агрегированной информации о конкуренции уже очевидна (Яковлев А.А., Седова Е.И., Задирако И.Н., Глисин Ф.Ф., 1999). 

Поскольку в ходе конъюнктурных опросов ИЭПП собираются агрегатные оценки и прогнозы руководителей предприятий, то в результате снимаются принципиальные проблемы, связанные с необходимостью сбора большого объема отраслевой технико-экономической информации. В первую очередь это относится к формированию исчерпывающего списка конкурентов на каждом конкретном рынке; к учету замещения при потреблении и производстве; присутствию или отсутствию иностранных конкурентов; оценке воздействия неформальных отношений между субъектами одного рынка, между поставщиками и потребителями; определению продуктовых и географических границ рынков. Вся эта информация регулярно в течение многих лет собирается всеми производителями и аккумулируется руководителями предприятий. Более того, в оценках руководителей предприятий, несомненно, учитываются не только те факторы (аспекты, стороны) конкуренции, которые традиционно рассматривает экономическая наука, но и множество других не учтенных теоретиками, но оказывающих реальное воздействие на рынки сбыта производителей в российских условиях. 

Предприятия более чем кто-либо заинтересованы в полной, надежной и оперативной информации о своих рынках. От того, сколь она точна и оперативна, зависит положение предприятия и благосостояние самого руководителя. Поэтому они обладают наиболее полными сведениями о ситуациях на своих рынках сбыта и постоянно заняты сбором любых сведений из всех доступных им источников. Таким образом, одна из самых сложных задач – сбор и анализ узкоспециализированной информации – при использовании опросного подхода перекладывается на предприятия. Но это же создает другую проблему: как добиться того, чтобы предприятия согласились поделиться этой информацией с организатором опросов, иными словами – как установить с ними информационную кооперацию.

Хорошо выстроенная панель промышленных предприятий позволяет получать представление о конкуренции на подавляющей части рынков сбыта российских производителей. При опросном подходе не возникает проблемы с определением числа и границ этих рынков у организаторов опросов. Эта задача неявно решается на уровне каждого отдельного респондента, лучше, чем кто бы то ни было, осведомленного о своих рынках.

Никакие статистические данные не в состоянии оценить соотношение различных видов конкуренции: внутрироссийской и конкуренции с импортом. Только результаты опросов позволят получить оценки всех видов конкуренции в единой шкале и из единого источника. Несопоставимость показателей измерения разных направлений конкуренции создает основу, с одной стороны, для различного вида спекуляций по поводу необходимости защиты отечественных производителей, а с другой, – не позволяет отследить последствия кризиса 1998 г. Последний принципиально изменил и уровень внутрироссийской конкуренции, и конкуренцию с импортом. Предприятия же сразу и четко оценили последствия августа 1998 г.

Рассмотрим теперь организационные достоинства опросного подхода к измерению конкуренции.

Предприятия регулярно отслеживают ситуацию на своих рынках сбыта, используя все возможные источники. В результате они накапливают со временем значительные объемы информации и в любой момент способны оценить уровень конкуренции на своих рынках сбыта. С учетом этого обстоятельства решение проблемы регулярности и оперативности мониторинга конкуренции также очевидно: организатор опросов может в любой момент включить в свои ежемесячные анкеты вопросы о конкуренции и получить, таким образом, наиболее полную и оперативную ее оценку. Но наиболее предпочтительным, на наш взгляд, является все-таки регулярное повторение вопросов о конкуренции – раз в квартал или раз в полгода. Это позволит, во-первых, приучить респондентов к регулярному обобщению своих данных о конкуренции. Не исключено, что, впервые увидев такой вопрос в анкетах, руководители получат хороший стимул для анализа разнородных сведений. Как показывают «опросы об опросах», для трети предприятий вопросы конъюнктурных анкет становятся поводом для анализа состояния производства (см. табл. 2). С каждым следующим опросом они будут иметь уже более обоснованные и надежные оценки. Со временем это может стать для них привычной операцией, полезной как для самого предприятия, так и для организатора опросов.

Установление кооперационных отношений с руководителями предприятий наиболее эффективно в рамках регулярных панельных конъюнктурных опросов. Во-первых, опросы основаны на заинтересованности предприятий в обмене информацией по схеме индивидуальные ответы – обобщенные результаты (см. табл. 2). Все участники опросов прекрасно представляют, что от точности их индивидуальных ответов зависит итоговая картина, в получении которой они и заинтересованы. В ходе опросов предприятия получают сведения, которые невозможно получить из других источников (спрос, запасы, ожидания). Оперативный, обязательный и бесплатный возврат на предприятия итогов предыдущего месяца принципиально отличается от того, как строят свои отношения с производителями органы государственной статистики. Во-вторых, независимый (негосударственный) статус организатора опросов создает основу для доверительного общения – предприятия не опасаются, что их ответы могут быть использованы против них конкурентами или государственными органами. Предприятия с каждым опросом убеждаются, что участие в опросах способно принести немалую пользу в области сбора и анализа экономической информации. С течением времени между организатором опросов и респондентами устанавливаются неформальные отношения, которые позволяют проводить опросы даже по некоторым деликатным для российских условий проблемам.

Предприятия прекрасно представляют ценность контактов со своими коллегами. В мае 2000 г. в ходе специального опроса, посвященного информационным проблемам российских промышленных предприятий, 63% респондентов ответили, что они используют общение с другими предприятиями для получения необходимых сведений, а еще 36% сообщили о желании развивать такие контакты. В ходе регулярных опросов наши респонденты фактически регулярно черпают информацию из аудитории размером примерно в 1000 предприятий. Таких индивидуальных контактов нет ни у одного руководителя. Более того, анонимное общение через независимого посредника гарантирует от нежелательного раскрытия индивидуальных сведений и гасит случайные отклонения.

Проблемы конкуренции представляют немалый интерес для российских предприятий. Об этом говорят результаты уже упомянутого специального опроса: 46% предприятий считают, что им не хватает информации о конкурентах. Чаще упоминался только недостаток отраслевой информации (68%) и нехватка сведений о потребителях (58%).

Организатор регулярных опросов имеет возможность итеративного исследования изучаемой проблемы в течение короткого периода времени. Технология ежемесячных опросов такова, что проведение первого опроса, т.е. сбор начальной информации, занимает один месяц. Еще один месяц занимает анализ результатов первого опроса и подготовка анкеты следующего опроса. Третий месяц опять отводится на опрос, уже второй по счету. Результаты второго опроса уточняют выводы первого и дополняют его, так как панельный характер опросов позволяет стыковать ответы одного предприятия из разных опросов. При необходимости после месячного (что вполне достаточно) анализа может быть проведен уже третий опрос. В течение полугода могут быть проведены 2–3 опроса, результаты которых позволят глубоко и надежно изучить исследуемую проблему.

Таким образом, опросный мониторинг конкуренции имеет высокие шансы на реализацию и позволит существенно расширить эмпирические исследования конкурентной среды на рынках сбыта российских промышленных предприятий. Об этом свидетельствуют уже первые результаты, полученные лабораторией конъюнктурных опросов ИЭПП в 1995–2002 гг.
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