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К множеству проблем могут вести ошибки при выборе метода формирования 
выборки. Большинство из этих проблем связаны с подменой методически чистых, но 
дорогих типов выборки более дешевыми и простыми, но методически не безукориз-
ненными. Вслед за этим выборка наполняется рядом нежелательных эффектов, сни-
жающих репрезентативность.  

Проблемы при проектировании анкеты в количественных исследованиях. От 
качества анкеты, от умения задавать вопросы зависит половина успеха исследова-
ния. Наличие непонятных, неоднозначных, двусмысленных вопросов, перегружен-
ность терминами и профессиональными формулировками, заимствованными слова-
ми, большое количество личных, интимных вопросов вызывают ошибки и смещения 
при заполнении анкет респондентами. 

Существенный ущерб результатам исследования может нанести ошибка подмены 
информации, связанная с несоответствием искомых данных поставленным задачам.  

На этапе сбора данных, если эта процедура не обусловлена строгими правилами, 
может проявиться ошибка отбора респондентов. Ошибка отбора имеет место в том 
случае, когда используется нерепрезентативная, отличная от случайной, выборка.  

На этапе ввода, анализа и интерпретации данных анкетные данные вводятся в 
специализированные статистические программы, кодируются и проходят многосту-
пенчатую проверку. Это технические мероприятия, которые могут допускать техни-
ческие ошибки. Неправильное применение методов статистического анализа пред-
ставляет более серьезную проблему. При использовании сложных статистических 
методов кластерного, регрессионного, совместного анализа, риск неправильной об-
работки данных резко повышается.  

Таким образом, можно сделать вывод о том, что маркетинговое исследование – 
самый верный, если не единственный, путь к практическим знаниям о среде, в кото-
рой существует бизнес, позволяющий принимать обоснованные управленческие ре-
шения, определять альтернативы развития организации в целом и каждого из ее биз-
несов в отдельности в целях повышения конкурентоспособности на рынке. 

РЕКЛАМНЫЙ РЫНОК В ЭКОНОМИКЕ РАЗЛИЧНЫХ СТРАН 
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Конкуренция на товарном рынке приводит к тому, что реклама становится эф-
фективным инструментом роста объемов продаж. И сегодня рекламный рынок явля-
ется значительным сегментом мировой экономики, ее составной частью, где проис-
ходят фактически все те же процессы, что и в других отраслях.  

По мнению рекламно-коммуникационного агентства ZenithOptimedia, несмотря 
на международный финансовый кризис, к концу 2009 г. объем мирового рекламного 
рынка должен превысить полтриллиона долларов США. Основной прирост произой-
дет за счет развивающихся стран Азиатско-Тихоокеанского региона, Центральной и 
Восточной Европы, Ближнего Востока и Латинской Америки. 

Безусловно, ведущим рекламным рынком в настоящее время является рынок 
США, хотя и в других странах он развивается достаточно высокими темпами. В стра-
нах БРИК (Бразилия, Россия, Индия и Китай) показатели годового прироста оборота 
национальных рекламных рынков достигали от 20 до 40 %. Страны БРИК – это са-
мые крупные быстрорастущие потребительские рынки, обладающие большим по-
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тенциалом для развития. Россия и Китай уже являются для производителей предме-
тов роскоши крупнейшими рынками сбыта. Все страны БРИК относятся к перспек-
тивным рынкам. По мнению специалистов рекламного рынка, в течение следующих 
пяти лет будущий рост расходов на рекламу в мире не менее чем на четверть будет 
обеспечен развитием рекламного бизнеса именно в этих странах. Согласно исследо-
ваниям ZenithOptimedia, динамика роста на развивающихся рынках будет поддержи-
вать общемировой рост рекламных расходов на более высоком уровне, причем их 
доля составит примерно 63 % в 2010 г. от общего объема рекламного рынка. Таков 
прогноз, а какие будут результаты – покажет время. 

Несмотря на общие тенденции, рекламные рынки разных стран имеют собст-
венную специфику и различные масштабы. К основным факторам, определяющим 
изменение объема национального рекламного рынка, относятся:  

1) динамика основных макроэкономических параметров развития;  
2) динамика основных показателей отраслей и сегментов экономики, в наи-

большей степени обращающихся к рекламе, включая активность иностранных инве-
сторов; 

3) политическая стабильность;  
4) соответствие уровня развития рекламного рынка уровню развития рыночной 

экономики; 
5) национальные особенности развития рекламного рынка.  
При определении рейтинга национальных рекламных рынков безусловным лиде-

ром являются США, затем следуют Япония, Великобритания, Германия, Китай, Фран-
ция, Италия, Испания, Бразилия и Южная Корея. На основании прогноза к 2011 г. Ки-
тай переместится в рейтингах крупных мировых рынков с 5-й на 4-ю позицию, Россия – 
с 11-й на 6-ю, Бразилия – с 9-й на 7-ю, Индия – с 14-й на 13-ю.  

В Республике Беларусь, по данным ZenithOptimedia, к 2011 г. объем рекламного 
сектора вырастет до 118,5 млн дол. В текущем году рекламный рынок сократится на 
26 % по отношению к 2008 г. и составит 86,4 млн дол. 

При сопоставлении степени развития рекламных рынков применяются сле-
дующие показатели:  

1) рекламные расходы на душу населения;  
2) отношение объема рекламного рынка в стоимостной форме к величине вало-

вого внутреннего продукта (ВВП).  
В США на одного человека ежегодно приходится около 600 долларов, затра-

ченных на рекламу, в западной Европе – 279 долларов, Восточной Европе – 75 дол-
ларов, в нашей стране – приблизительно 15 долларов.  

Второй макроэкономический показатель, характеризующий степень развития 
национального рекламного рынка – отношение стоимостного выражения объема 
рекламного рынка к ВВП считается достаточно высоким, если соответствует уровню 
в 0,8–1,1 % и очень высоким – свыше 1,5 %. В США данный показатель равен 2,5 %, 
в развитых европейских странах – 0,9–1,3 %. 

Структура мирового рекламного рынка и доля на нем отдельных медиа в 2008 г. 
была следующая: телереклама и реклама в прессе составили 37,8 % и 36,6 % соот-
ветственно; Интернет-реклама – 9,7 %; радио – 7,9 % и наружная реклама – 6,5 %. В 
перспективе значительная часть роста Интернет–рекламы будет обеспечена за счет 
перетока рекламных бюджетов из прессы. 

Национальные рекламные рынки значительно различаются по своей структуре, 
имеют ярко выраженную национальную специфику. Так, доля телевизионной рекла-
мы в Германии составляет лишь 24,3 %, Франции – 29 %, Великобритании – 33 %, 
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США – 39,6 %, Японии – 45,1 %, Италии – 51,8 %, Бразилии – 64,5 %. Доля газет в 
рекламных бюджетах колеблется от 20 % у Франции, до 43 % у Германии. Доля 
журналов – от 8,8 % у Бразилии, до 32,2 % у Франции; наружной рекламы – 3,5 % в 
Германии и наибольшую долю имеет в Швейцарии, Франции и России.  

В нашей стране затраты на рекламу в прессе составляют 15,8 %, наружную – 
12,1 %, радио – 5,3 %, Интернет-рекламу – 5,5 %. Расходы на Интернет-рекламу в 
Беларуси выросли в 2007 г. на 150 %, в 2008 г. – на 110 %. По результатам текущего 
периода затраты на рекламу в Сети превысят затраты на радиорекламу, что связано 
со стремительным ростом Интернет-индустрии. Телевидение в Республике Беларусь 
остается основным медиа, на его долю в 2008 г. пришлось 61,3 % всех рекламных 
расходов. Совокупный рекламный бюджет 20 крупнейших рекламодателей на бело-
русском телевидении составил 80 % всей стоимости рекламы на ТВ. По данным 
агентства «Новак» лидерами по объемам рекламных затрат являются такие ино-
странные компании, как: Procter & Gamble, Colgate-Palmolive, Nestle, Mars, Schwarz-
kopf & Henkel, мобильные операторы. Белорусские компании, активно занимающие-
ся рекламой – это РУП «Белорусские лотереи» и «Национальные спортивные лоте-
реи». Другие отечественные производители менее активны в продвижении своей 
продукции на рынок. В условиях недостаточности капитала и падения спроса на 
производимые товары особенно востребованной и эффективной должна стать рек-
лама. Именно реклама есть наиболее действенный способ расширить рынки сбыта и 
с минимальными затратами найти новых потребителей. Организации, умеющие ра-
ционально обращаться с имеющимся капиталом, грамотно тратить, с уважением от-
носиться к имиджу, сформированному в глазах настоящих и будущих клиентов, к 
своим работникам, в условиях кризиса работают не менее, а иногда даже более эф-
фективно, чем раньше. Кризис – это время целевой рекламы, когда на первое место 
выходят качество исполнения и профессионализм разработчиков. Кризис – это воз-
можность вывести свой бизнес на принципиально новый уровень, что необходимо 
учитывать не только производителям, но и рекламистам.  

 Представленная информация позволяет сделать вывод, что рекламный сектор 
является органичной составной частью мировой экономики, в ней происходят все те 
же процессы, что и в других отраслях. 

ЕМКОСТЬ РЫНКА МАШИНОСТРОИТЕЛЬНОЙ ПРОДУКЦИИ: 
МЕТОДЫ И ИНСТРУМЕНТЫ ОЦЕНКИ 
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Емкость рынка относится к числу сложных объектов для проведения маркетин-
говых исследований рынков машиностроительной продукции. Прежде всего, такая 
сложность обусловлена определением потенциальной составляющей емкости рынка, 
когда необходимо идентифицировать всех возможных потребителей и изготовителей 
данного вида продукции, увязав потребности и возможности рынка с платежеспо-
собностью основных носителей спроса, учитывая широту модельного ряда продук-
ции. Это во-первых. Во-вторых, для оценки потенциальной емкости рынка требуется 
использование значительного числа показателей, позволяющих отследить тенденции 
в изменении емкости рынка в сочетании с общими тенденциями в развитии рынка. 
Для чего необходимо оперировать массивом данных по каждой отрасли, составляю-
щей машиностроительный комплекс и отраслей, формирующих потребительскую 




