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Структура социальных взаимодействий малого и среднего бизнеса России (по результатам крупномасштабных исследований ФОМ)

Включение среднего и малого бизнеса во взаимодействие с общественными организациями и властными структурами в современной России происходит весьма неравномерно. В этом отношении внутри бизнеса происходит значительная стратификация, которая в большей степени связана не с материальными или экономическими показателями, а с распространенными образцами поведения.
В докладе будут представлены результаты крупномасштабных исследований Фонда «Общественное Мнение» (5 волн – с августа 2008 года до ноября 2009 года, более 30 тыс. респондентов по общероссийской выборке в каждой волне). Опросы проводятся в 1930 населенных пунктов  и 68 регионов РФ, около 500 респондентов в каждом регионе, выборки региональные репрезентативные, личное интервью по месту жительства. В каждую волну попадают до 2000 представителей среднего и малого бизнеса (собственники и менеджеры высшего и среднего звена). Кроме количественных исследований постоянно проводятся фокус-группы и глубинные интервью с представителями бизнес-среды.

Результаты исследований ФОМа показывают, что в большей части бизнесмены выбирают стратегию самоизоляции и от общественных организаций, и от властных структур. Помимо общественных  организаций и государства недоверие распространяется даже на коллег-бизнесменов и закрепляется в привычных поведенческих образцах. Исследования показывают, что взаимное недоверие и пониженное чувство безопасности позитивно влияет на уровень коррупции.
В докладе мною будет проведен подробный анализ разных бизнес-групп, дифференцирующихся по отношению к обществу и государству, подробно рассмотрены мотивационные и поведенческие установки, отношение к коррупции и степень ее распространения. Также будет показаны последствия кризиса для разных социальных групп, а  также влияние кризиса на поведение бизнес-групп и их антикризисные стратегии.
Выделяется сравнительно небольшая группа бизнесменов, включенных в общественную деятельность, которая демонстрирует наиболее позитивные образцы общественного поведения и социальных установок. Помимо профессиональной репутации у них появляется общественное признание, что повышает их социальный капитал. Эта группа единственная из всех, ориентирована на контакт с властными структурами. Они отличаются активной вовлеченностью в сети поддержки и сплоченностью. Безусловно, такая тесная включенность в общественную жизнь и позитивные установки приводят к росту чувства социальной защищенности.

Это исследование поднимает несколько важнейших содержательных направлений взаимоотношений власти и бизнеса, которые до сих пор являются весьма проблемными:

· Что влияет на желание людей заняться малым бизнесом? 

· Почему некоторые профессионалы более комфортно чувствуют себя на месте наемного управляющего (менеджера), чем в положении независимого бизнесмена.

· Как строятся отношения между бизнесменами и менеджерами? 

· Возможны ли их объединение в единые организации и ассоциации? 

· Как строятся отношения между бизнесменами, менеджерами и властью?

· Какое влияние оказывает коррупция на формирование российского бизнес-сообщества, и возможно ли от нее вообще избавиться?

· Возможна ли «инновационная вертикаль» и какую роль в ней играют представители среднего и малого бизнеса?

· Влияние кризиса и антикризисные стратегии бизнес-групп?
А ведь есть еще один немаловажный фактор, который зачастую опускается (упускается из виду) – особенно экономической средой – то, что формирование прослойки малого бизнеса-  не только экономический, юридический, но и социальный процесс, и многое зависит от социального окружения людей (особенно наглядно это происходит при планировании будущей профессиональной карьеры – либо менеджерской, либо бизнес-карьеры). Также значительно влияние общесоциальных установок – не секрет, что многие так называемые простые граждане крайне негативно относятся к «буржуям», и это уже нельзя объяснить наследием советского менталитета – к сожалению, за время перестройки новый бизнес нельзя назвать «образцом для подражания» в моральном и социальном плане.

Далее, зачастую негативные установки транслируются, что называется, «сверху» (или не выстроена государственная политика). 

Поэтому сейчас вопросы изучения процессов формирования малого бизнеса, заслуживают самого пристального социологического изучения.

Малый бизнес и менеджеры – это уже не только экономическая категория, это некие социальные группы, с внутренними правилами, неписанными кодексами, принципиально различным менталитетом (и между собой, и отличающимися от остальных граждан.). Кроме того – сопутствующая культура, которая провоцирует внешние ожидания, и поддерживается представителями самих групп.

Взаимоотношения с властями – которая зачастую ведет себя как одна их бизнес-сторон – буквально продажа государственных услуг, которые фактически входят в стоимость услуг бизнес-организаций (и даже учитываются при составлении цены).

Результаты всех исследований показывают одну и ту же закономерность: предприниматели и менеджеры НЕ являются однородной группой. Они обладают принципиально разной профессиональной мотивацией, возможности их доступа к информационным ресурсам неодинаковы, и их включенность в инновационные социальные практики также различается.

Как видим, наиболее «продвинутой» является группа менеджеров – 48%, что в три раза превышает среднее значение по России. Предприниматели находятся на втором месте  - 35,7%. Среди остальных работающих доля социальных инноваторов уменьшается в два раза – до 19,1%, а среди неработающих – падает до 7%.

Этот результат еще раз подтверждает, что  менеджеры и предприниматели находятся в принципиально разных условиях – и группа менеджеров имеет явные преимущества, из которых главное –информационное. И это не только доступ в Интернет – это также распространение передовых профессиональных практик, которые легче распространить между крупными информационными центрами – корпорациям, чем между разобщенными мелкими и средними предпринимателями.

