ОСНОВЫ МАРКЕТИНГОВЫХ ИССЛЕДОВАНИЙ В АПК. ОРГАНИЗАЦИЯ МАРКЕТИНГОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ В АПК
1. ЦЕЛИ, ПРИНЦИПЫ И МЕТОДЫ ИССЛЕДОВАНИЙ В МАРКЕТИНГЕ
Термин «маркетинг» происходит от английского «market» (рынок) и означает деятельность в сфере рынка, сбыта. Маркетинг как система экономической деятельности — более широкое поня​тие. Главное здесь — двуединый и взаимодополняющий подход. С одной стороны, это тщательное и всестороннее изучение рынка, спроса, вкусов и потребностей покупателей, ориентация на них производства, адресность выпускаемой продукции, с другой — активное воздействие на рынок и существующий спрос, на формирование потребностей и покупательских предпочтений. Связать изготовителя и потребителя, помочь найти друг друга и тем самым сделать труд первого по-настоящему производительным — в этом и состоит основная задача маркетинговой деятельности.
Маркетинговые исследования — это комплексное понятие, включающее все виды исследовательской деятельности: систематический сбор информации, фиксацию и анализ данных по про​блемам, стоящим перед организацией.
Цель маркетинговых исследований — создать развернутую информационно-аналитическую базу для принятия управленческих решений и тем самым снизить сопутствующий им уровень неопределенности и рыночных рисков. Их необходимость обусловлена процессами расширения производства, появлением новых технологий, информатизацией производства и распределения товаров и услуг, ростом социальных и культурных запросов потребителей.
Проведение маркетинговых исследований — непрерывный процесс, так как рынок подвержен постоянным изменениям, требующим анализа. Результаты исследований — основа для корректировки планов и текущей производственно-сбытовой деятельности организации, формирования текущего и будущего спроса на продукцию, прогнозирования тенденций развития и сферы деятельности организации, выбора и реализации стратегии и тактики маркетинга.
Цели исследования могут быть поисковыми (разведочными), описательными, экспериментальными (казуальными).
Поисковые (разведочные) цели предусматривают сбор информации для предварительной оценки проблемы, помогающей выработать определенную гипотезу, генерировать идею нового продукта.
Описательные цели предусматривают описание определенных явлений.
Экспериментальные (казуальные) цели направлены на проверку гипотезы о наличии какой-либо причинно-следственной связи между явлениями.
Глубина и направленность исследований зависят в значительной степени от характера деятельности организации, ее производственного профиля, выпускаемой продукции, размеров капитала и уровня доходности. Масштаб исследований определяется также целями и стратегией организации: изменение направления дея​тельности, выход на рынок с новыми товарами, изменения в ассортиментной политике или в системе сбыта.
В зависимости от цели, масштабности и сложности задач различают три основных вида исследования:
разведывательное — охватывает небольшие совокупности объектов, основывается на упрощенной программе и сжатом по объему инструментарии; обычно используется один из наиболее доступных методов сбора информации, позволяющий получить требуемые результаты в сжатые сроки;
описательное — предполагает получение эмпирических сведений, дающих относительно целостное представление об изучаемом явлении, его структурных элементах; проводится для получе​ния полной всесторонней информации;
аналитическое — ставит целью не только описание структурных элементов изучаемого явления, но и выяснение причин, лежащих в его основе и обусловливающих его характер.
Принципы проведения маркетинговых исследований — системность, комплексность, систематичность, объективность, конкретность и точность.
Системность требует рассматривать любую рыночную ситуацию как сложную динамическую систему с большим диапазоном причинно-следственных связей, изучать явления и показатели в определенной последовательности с использованием методики системного анализа, выделяя главные, приоритетные направления.
Комплексность предполагает изучение рыночной ситуации как объекта, имеющего различные аспекты проявления, сложную структуру. 
Систематичность означает, что исследования должны носить постоянный и непрерывный характер, чтобы не упустить из виду происходящие перемены и включать всю совокупность действий и процессов: сбор информации, ее регистрацию, обработку, анализ.
Объективность, конкретность и точность обеспечиваются достоверностью информации, реально отражающей действительность. Это означает, что исследования проводятся без каких-либо смещений и учитывают все факторы. Заключения и точки зрения исследователь не формулирует до тех пор, пока не будут собраны и проанализированы все данные. Принцип точности относится к выбору инструментов исследования. 
Методы проведения маркетинговых исследований по характеру используемой информации, способам ее получения, технике проведения и конечным результатам можно разделить на кабинетные и полевые.
Кабинетное исследование — метод сбора и оценки маркетинговой информации, содержащейся в источниках, подготовленных для других целей. Их проводят в целях получения и анализа информации, дающей общее представление о конъюнктуре и тен​денциях развития отдельных товарных рынков, изменениях емкости рынка, развитии отдельных отраслей и сфер производства. Кабинетные исследования могут дать ответ и на такие вопросы, как доступность рынка, его территориальная отдаленность, стоимость перевозки продукции средствами транспорта, а также представить статистические данные по изучаемым вопросам. Такие исследования относительно недороги и дают возможность получить информацию в максимально короткие сроки.
В кабинетных исследованиях обычно применяют традиционный (классический) метод анализа документов, информативно-целевой анализ, контентанализ.
Полевое исследование — это метод сбора и оценки информации непосредственно об объекте исследования, регистрируемой по​средством наблюдения, опроса, эксперимента.
Наблюдение — это метод сбора информации в соответствии с поставленной целью путем пассивной регистрации исследовате​лем определенных процессов, действий, поступков людей, собы​тий, которые могут быть выявлены органами чувств.
Посредством наблюдения изучается поток потребителей в роз​ничной точке, реакция покупателей на витрины. В ходе наблюде​ния формируется «портрет» среднего потребителя — типичного представителя некоторой группы (сегмента) реальных или потен​циальных покупателей, которому присущи помимо собственных личностных качеств и признаков качества и признаки, наблюдаю​щиеся у каждого представителя группы.
Опрос — это метод сбора информации путем выяснения субъек​тивных мнений, предпочтений людей в отношении какого-либо объекта. Опрос — лучший источник знаний о внутренних побуж​дениях покупателей, степени их удовлетворенности покупкой, требованиях, которые они предъявляют к товару и его сервисному обслуживанию, их отношении к товаропроизводителю Достоинства опроса — гибкость формы проведения, возмож​ность выявить суждения, мысли, идеи, мотивацию, привычки покупателей, статистически обработать данные. Недостатки состоят в субъективности полученной информации, зависимости ее качества от способа исследования и от желания участников опроса высказывать свое мнение.
Фокусирование (фокус-группа) — это форма опроса, предполагающая всестороннее дискуссионное обсуждение проблемы с отобранной группой людей, проводимое с целью установления качественных параметров поведения потребителей.
Модератор организует в группе респондентов дискуссию на заданную тему, в ходе которой каждый может высказать свое мнение. Допускается, что респонденты могут иметь противоположные точки зрения и влиять на мнения других участников дискуссии. Однако достижение компромисса не цель проведения фокус-группы. Дискуссия необходима для того, чтобы каждый участник аргументировал свою позицию,  привел факты, доказывающие правильность его точки зрения. Если же участник не убежден в своей правоте, дискуссия выявит возможность повлиять на изменение его позиции в отношении исследуемого объекта.
Фокусирование применяют для поиска идей по созданию но​вых товаров, организации рекламных компаний, при изучении запросов, мотивов поведения, отношений, ценностей потенциальных потребителей.
Панельные исследования — это выборочная совокупность опрашиваемых, подвергаемых повторяющимся исследованиям, предмет которых остается неизменным. Панельный метод имеет преимущества перед единичными опросами, так как дает возможность сравнивать результаты последующих опросов с итогами предыдущих и устанавливать тенденции и закономерности развития изучаемых явлений.
Панели могут быть потребительскими, розничными и специальными. В них соответственно исследуются мнения индивидуальных потребителей и домохозяйств; предприятий розничной и оптовой торговли; специалистов (экспертов) и специальных уч​реждений (школ, поликлиник, кинотеатров), фермеров. По времени существования панели подразделяют на краткосрочные и долгосрочные: краткосрочные существуют не более года, долгосрочные — до пяти лет.
С помощью потребительской панели можно получить инфор​мацию о количестве товара, покупаемого домохозяйством, денежных доходах и расходах потребителей, структуре расходов, предпочитаемых ценах, видах упаковок товара, различиях в поведении потребителей, принадлежащих к разным социальным слоям, проживающих в городской и сельской местности.
Эксперимент — это метод сбора информации путем активного вмешательства исследователя в определенные процессы с целью установления взаимосвязи между событиями. Как правило, эксперимент проводится для прогнозирования объема продаж или обоснования выбора средств продвижения нового товара.
Достоинства эксперимента — высокая объективность, возможность проверки маркетинговых решений (особенно по новым то​варам), контроль за окружающей обстановкой; недостатки — наличие временного лага между экспериментом и принятием маркетингового решения, влияние посторонних факторов, большие затраты времени и средств, высокий риск, неопределенность возможности использования результатов эксперимента для других условий среды.
2. МАРКЕТИНГОВАЯ ИНФОРМАЦИЯ
Маркетинговая информация — это сведения, используемые в маркетинговых исследованиях. Она динамична, характеризуется возможностью многоцелевого использования одних и тех же дан​ных, обладает способностью к преобразованию. Ей присущи различные свойства.
Полнота характеризует качество информации и определяет достаточность данных для принятия решений или создания новых данных на основе имеющихся. 
Актуальность — степень соответствия информации текущему моменту. Адекватность — это степень соответствия информации реальному состоянию объекта. Неадекватная информация может обра​зовываться при создании новой информации на основе неполных или недостоверных данных. 
Доступность — возможность получить ту или иную информацию. 
Для использования маркетинговой информации на любом уровне управления ее необходимо правильно отобрать и сформировать. Обычно при проведении маркетинговых исследований используют информацию, полученную на основе первичных и вторичных данных.
Источник первичной информации — сам объект исследования, который создает информацию в соответствии с поставленными целями. Первичные данные имеют следующие достоинства: их отбирают в соответствии с целями исследования, обеспечивается секретность и недоступность сведений для конкурентов, отсутствуют противоречивые данные, методология сбора сведений контролируется. Основные недостатки состоят в том, что сбор первичных данных может занять много времени и потребовать значительных затрат.
Под вторичной информацией понимают данные, собранные в ходе кабинетных исследований. Вторичная информация недорога, достаточно достоверна, собирается быстро. Несколько источни​ков позволяют выявить разные подходы к проблеме, сопоставить данные, получить комплексное, разностороннее представление о проблеме.
Недостатки вторичной информации:
· может не подходить для целей проводимого исследования в силу неполноты, слишком общего характера, возможна нестыковка единиц измерения, использование различных определений и систем классификаций, разная степень новизны, сложность оценки достоверности;
· может быть устаревшей;
· может содержать противоречивые сведения, публиковать не все материалы исследований, в результате чего последуют неверные выводы.
Поскольку кабинетные исследования — наиболее доступный и дешевый метод маркетинговых исследований, сбор вторичных данных обычно предшествует сбору первичных. Для малых и средних организаций, крестьянских и фермерских хозяйств кабинетные исследования — доминирующий метод получения маркетинговой информации.
Кабинетные исследования не могут опираться на один-единственный источник, только сравнение нескольких источников может привести к выводам, имеющим ценность. В зависимости от места нахождения источника вторичную информацию подразделяют на внешнюю и внутреннюю.
Внутренней называют информацию о событиях, происходящих внутри организации. Основное назначение внутренней маркетинговой информации заключается в отслеживании возможностей организации по удовлетворению запросов потребителей.
Внутренними источниками служат:
· бухгалтерские и финансовые отчеты, отражающие сбыт по ассортиментным группам, отдельным продуктам, географическим регионам, сезонам или декадам, данные о запасах готовой продукции и сырья, издержки, движение денежной наличности, данные о дебиторской и кредиторской задолженности;
· обзоры жалоб и рекомендаций потребителей, благодарственные письма;
· планы производства и инновационной деятельности.
Характер внутренней информации может не соответствовать целям маркетинга. Например, бухгалтерский учет может вестись по предприятию в целом, что не позволит проводить анализ по отдельным продуктам. Данная проблема решается посредством разработки специальных форм учета информации.
Внешней называют информацию о событиях во внешней среде организации. Это наблюдения за действиями конкурентов, посредников и других субъектов маркетинговой деятельности, сбор сведений о целевых рынках и событиях во внешней среде, создающих угрозу деятельности организации или благоприятные воз​можности, на которые необходимо своевременно реагировать. Структура внешней информации задается организацией исходя из собственных интересов на достаточно длительный период. Внешняя маркетинговая информация значительна по объему, в ней преобладают качественные сведения, она слабо структурирована, высока степень ее неопределенности. Обычно используют следующие источники внешней информации.
1. Официальные издания и документы: законы, указы, постановления государственных органов; выступления государственных, политических и общественных деятелей; официальную статистику, периодическую печать, результаты научных исследований; документы международных организаций (Международного валютного фонда, Европейской организации по сотрудничеству и развитию, ООН и профессиональных ассоциаций). Эта группа источников характеризуется высокой доступностью, но, как правило, предоставляет устаревшую информацию. Содержащиеся в них данные доступны всем и поэтому никому не дают преимущества. Это так называемые жесткие данные.

2. Связи с клиентами, поставщиками, посредниками, торговым персоналом и сотрудниками самого предприятия, персоналом конкурентов на выставках, ярмарках, конференциях, презентациях, днях открытых дверей; приобретение товаров конкурентов. Данная группа источников характеризуется нерегулярностью контактов, значительной трудоемкостью сбора информации. Однако, здесь может быть получена эксклюзивная информация, которой нет у конкурентов. Стратегическое преимущество может дать и возможность опередить конкурентов, получив эту информацию.
3. Источники информации специализированных маркетинговых агентств: информация о товарных рынках, розничных ценах, объемах продаж; информация отраслей, бирж, банков, таблицы курсов акций; сведения средств массовой информации об аудиториях и рейтингах, результаты конкурсов. Эта группа источников обрабатывается и издается специализированными исследовательс​кими организациями по результатам проведенных ими инициативных исследований. Информация имеет высокое качество и регулярно обновляется, но недоступна для широкого круга пользователей, так как доступ к ней платный. Однако стоимость такой информации значительно ниже, чем стоимость индивидуального маркетингового исследования.
Выбор источников внешней маркетинговой информации зависит от следующих факторов:
· целей управления маркетинговой деятельностью;
· особенностей функционирования информационной системы обследуемой среды;
· уровня развития инфраструктуры рынка;
· средств на покупку информации.
В успешно функционирующих организациях маркетинговую информацию собирают, анализируют и распределяют в рамках маркетинговой информационной системы.
Маркетинговая информационная система — это совокупность персонала, оборудования, процедур и методов, обеспечивающих сбор, обработку и представление информации для принятия решения.
При формировании маркетинговой информационной системы решают следующие задачи: определяется круг пользователей информации, информационные потребности пользователей, то есть проблемы, для решения которых необходима информация, источники информации, структура баз данных, порядок предоставления информации.
Принципы действия маркетинговой информационной системы следующие:
· унификация и многократность использования информации, что позволяет сократить дублирование работ и ограничить число используемых показателей, уменьшить объем информационных потоков, повысить степень использования информации;
· совместимость (техническая, программная, организационная) отдельных элементов и подсистем, повышающая надежность функционирования системы и снижающая затраты на ее создание и модернизацию;
· многовариантность предложений в процессе подготовки и принятия управленческих решений, позволяющая их оптимизировать.
Отличительная особенность маркетинговой информационной системы заключается в том, что она интегрирована в организационную структуру предприятия для эффективного удовлетворения информационных потребностей пользователей.
Существует множество подходов к определению структуры маркетинговой информационной системы. Наиболее логичная и практически значимая — структура, в основу которой положены идеи Ф. Котлера. Информацию собирают и анализируют с помо​щью четырех подсистем: внутренней отчетности, сбора внешней текущей маркетинговой информации, маркетинговых исследований и анализа маркетинговой информации.
В подсистемах внутренней отчетности и сбора внешней текущей информации собирают данные из внутренних и внешних источников. Если имеющихся данных для принятия решения недостаточно, менеджер пользуется услугами подсистемы маркетинговых исследований.
Маркетинговые исследования предполагают систематизированный сбор и анализ данных по конкретным маркетинговым ситуациям, с которыми организация столкнулась на рынке. Подобную информацию не собирают в двух ранее рассмотренных подсистемах. Такая деятельность осуществляется по мере появления определенных проблем, с использованием специальных методов сбора и обработки данных.
В подсистеме анализа маркетинговой информации эта информация хранится, обрабатывается и анализируется. Основные элементы подсистемы — банки данных, статистических процедур и моделей.
Маркетинговый банк данных — упорядоченный, достаточно полный и регулярно обновляемый массив сведений об индивидуальных потребителях и потенциальных клиентах. Банк данных обеспечивает:
· ликвидацию избыточности информации — однократное хранение каждого сообщения;
· совместное использование данных всеми пользователями;
· стандартизацию представления данных, упрощающую их использование;
· возможность процедур проверки достоверности информации и ограничения доступа к данным.
Примером банка данных могут служить списки основных потребителей продукции или услуг организации с указанием их адресов и характеристик, систематизированная информация о мировых ценах на товар, курсах акций и т. д. При формировании банка данных могут быть использованы различные типы носителей — от компьютеров до всевозможных журналов, карточек, досье.
Банк статистических процедур — это совокупность методик статистической обработки информации, позволяющих исследовать ее взаимосвязь и взаимозависимость, установить степень статистической надежности. Для обработки маркетинговой информации используют корреляционный, регрессионный, трендовый анализ.
Банк моделей представляет собой набор математических описаний конкретных маркетинговых систем, процессов и явлений, обеспечивающих выбор оптимальных решений. Это — прогнозные модели спроса и емкости рынка, коэффициенты эластичности спроса и предложения, модели реакции спроса, кривые «обучения и опыта», матрицы маркетинговых стратегий, модели сегментации рынка и эффективности рекламных мероприятий.
Принцип работы подсистемы анализа маркетинговой информации следующий. Менеджеру необходимо проанализировать проблему и принять решение о своих действиях для ее разрешения. Он вводит имеющиеся исходные данные в подходящую для данного случая модель. Модель упорядочивает данные и подвергает их статистическому анализу. Результаты анализа определяют оптимальный порядок действий. Реализация действий порождает новые изменения в окружающей организацию среде.
Таким образом, маркетинговая информационная система трансформирует данные, полученные из внутренних и внешних источников, в информацию, необходимую руководителям и спе​циалистам маркетинговых служб для контроля, планирования и дальнейших исследований.
Информация нужна для постоянного контроля за маркетинговой деятельностью и быстрого выявления тенденций, проблем и возможностей. Она позволяет предвидеть проблемы, сопоставлять результаты деятельности с планом, быстрее получать необходимые данные.
Информация для планирования может быть получена путем компьютерного моделирования результатов альтернативных планов. «Идеальная» система маркетингового планирования должна, помимо этого, включать систему полевых экспериментов, которая позволяет проверять на практике альтернативные маркетинговые программы, полученные путем компьютерного моделирования.
Информация для фундаментальных исследований может послужить толчком для инновационных разработок на рынке.
Типовой маркетинговой информационной системы не существует. Руководство каждой организации и ее маркетинговой службы предъявляет к информации специфические требования, руководствуется собственными представлениями как об организации, так и о ее внешней среде; у него существует собственная иерархия потребностей в информации и индивидуальный стиль управления, зависящий от личных и деловых качеств сотрудников управленческого аппарата и сложившихся между ними взаимоотношений.
3. ЭТАПЫ МАРКЕТИНГОВЫХ ИССЛЕДОВАНИЙ
Эффективное маркетинговое исследование включает в себя пять этапов: 
1. Определение проблемы и целей исследования. Исходный пункт всякого исследования — проблемная ситуация. Процесс выявления проблемы исследователь обычно начинает с общей постановки вопроса (нащупывание проблемы). Затем выявляются причины, вызвавшие ее появление. Если она сложная, то этих причин может быть много. Вначале трудно определить границы исследования, поэтому проводят предварительную проработку, выделяют ключевые аспекты и конкретизируют вопрос: разграничивают искомое, неизвестное и известное, расчленяют проблему на элементы.
Определение проблемы может осуществляться на основе таких приемов, как анализ результатов производственно-хозяйственной деятельности и сбыта продукции, экспертный опрос руководителей и специалистов обследуемой организации, привлечение консультантов к участию в маркетинговых мероприятиях, моделирование проблемы.
Формулировка проблемы влечет за собой выбор конкретного объекта исследования. Объект исследования — это то, на что на​правлен процесс познания. Помимо объекта выделяют предмет изучения или те наиболее значимые свойства, стороны, особенности объекта, которые подлежат непосредственному изучению. В процессе системного анализа объект расчленяют на элементы и преобразуют в предмет целенаправленного изучения.
Цель ориентирует исследователя на результат, позволяет упорядочить процесс научного поиска в виде последовательности решения задач. Она характеризует тот информационный вакуум, который должен быть ликвидирован для решения маркетинговых проблем. Целеполагание — сложная, но благодарная задача. Без него можно собрать ненужную и дорогостоящую информацию и скорее запутать, чем прояснить проблемную ситуацию. Точное целеполагание ориентирует на сбор и анализ конкретной инфор​мации для принятия решения.
Следующая процедура — разработка рабочей гипотезы. Рабочая гипотеза маркетингового исследования — это своего рода алгоритм разрешения выявленных для исследования проблем, фундамент будущего исследования, позволяющий установить рамки и основные направления всей разработки. Рабочая гипотеза должна обеспечивать: достоверность; предсказуемость; проверяемость; возможность формализации.
Рабочая гипотеза маркетингового исследования служит основой определения необходимой для него системы показателей.
2. Разработка плана исследования. Разрабатывается план сбора информации, то есть определяются соответствующие методы и процедуры; инструменты исследования; методы и процедуры выборки; методы и средства обработки, анализа и обобщения полу​ченных материалов.
Наиболее подходящие методы маркетинговых исследований выбирают с учетом возможностей организации.
Инструменты сбора первичных данных могут быть разбиты на два основных типа: анкеты и автоматические устройства. Анкета — опросный лист для получения сведений или ответов на вопросы, составленные по определенной программе и направленные на выявление количественных и качественных характеристик объектов анализа.
Анкета обычно состоит из трех частей: введения, основной части и реквизитной. Главная задача введения — убедить респондента принять участие в опросе. В нем поясняется цель проводимого опроса, для чего он проводится, как будут использованы данные, какую пользу получит респондент, приняв участие в опросе, гарантируется анонимность информации, содержится инструкция по заполнению анкеты и способу ее возврата. В основной части располагаются вопросы, касающиеся непосредственно исследуемой проблемы. Реквизитная часть помещается в конце анкеты, в ней содержатся вопросы о респонденте: возраст и социальный статус, профессия и квалификационный уровень, уровень семейного дохода; указывают дату, время и место проведения опроса.
В маркетинговых исследованиях выделяют вопросы двух типов: закрытые и открытые. Закрытые вопросы включают перечень возможных ответов и требуют выбора одного из них. Открытые вопросы позволяют респонденту отвечать своими словами.
В маркетинговых исследованиях наряду с анкетами применяются автоматические устройства. Гальванометры (приборы для измерения малых токов) фиксируют малейшие изменения физиологических параметров, сопровождающие возникновение интереса или эмоционального возбуждения у испытуемого, например под воздействием той или иной рекламы или конкретного изображения. Тахистоскоп позволяет варьировать время демонстрации рекламного объявления от сотой доли секунды до нескольких секунд. После каждой такой демонстрации испытуемый описывает все, что ему удалось увидеть и понять. Специальные устройства фиксируют движения глаз при восприятии участником эксперимента того или иного объекта, что примерно характеризует очередность и длительность концентрации внимания. Электронное устройство под названием аудиметр, подключаемое к телевизору участника эксперимента, фиксирует сведения обо всех его включениях и каналах, на которые он при этом настроен.
После принятия решения о методах сбора данных и используемых инструментах наступает черед определения способа формирования выборки, по которой будет проводиться исследование.
Выборка — это часть потребителей, которые будут представлять интересы и вкусы всех потребителей (генеральной их совокупности).
Обычно при строгом соблюдении правил формирования достоверные выводы позволяют сделать выборки, охватывающие менее 1 % населения.
По процедуре отбора выделяют случайные и неслучайные выборки.
При случайной выборке используют следующие приемы: элементы выбирают с помощью случайных чисел — простая выборка; генеральная совокупность делится на группы с определенными признаками, в каждой из которых проводится случайный отбор, — стратифицированная выборка; генеральная совокупность делится на идентичные группы, случайным образом отбирается несколько групп, которые подвергаются сплошному обследованию, — кластерная выборка.
Неслучайные выборки предполагают неслучайных респондентов, мнение которых может отличаться от мнения генеральной совокупности. Неслучайная выборка может быть произвольной — элемент выбирают без плана, бессистемно; типовой — сбор дан​ных ограничивается характерными (типичными) элементами генеральной совокупности; квотированной — структура выборки подбирается по аналогии с распределением признаков в генеральной совокупности.
После разработки плана составления выборки исследователь должен остановиться на конкретном способе общения с аудиторией — по телефону, почтой (в том числе электронной) или путем личного общения. Выбор способа связи с аудиторией зависит от ресурсов исследования, характеристики респондентов и задавае​мых вопросов.
3.
Сбор и обработка информации. 
Сбор информации — самый трудоемкий этап маркетингового исследования, который требует особого внимания. По данным российской практики проведения маркетинговых исследований, около 70 % их стоимости приходится на сбор информации. При сборе первичных данных возникают четыре основные проблемы. Некоторые респонденты не оказываются в условленном месте, с ними приходится связываться повторно или заменять их другими. Иные отказываются от сотрудничества, другие дают предвзятые или заведомо ложные ответы. Наконец, люди, проводящие иссле​дование, тоже могут вести себя предвзято.
4.
Анализ информации Исследователь проверяет, насколько верны были исходные предположения, получает ответы на заданные вопросы и выявляет новые проблемы.
Сначала осуществляют общий контроль качества полученной информации затем данные обрабатывают. Для обработки используют статистические и эконометрические методы.
5.
Представление результатов. Итог проведенного исследования — разработка выводов и рекомендаций, непосредственно вытекающих из его результатов, аргументированных и достоверных, направленных на решение исследуемых проблем.
4. ОРГАНИЗАЦИЯ МАРКЕТИНГОВЫХ ИССЛЕДОВАНИЙ
Организация маркетинговых исследований — это способ их осуществления или форма и порядок действий, призванные обеспечить координацию работы всех участников, дать возможность провести исследования как можно эффективнее в намеченные сроки. Она предполагает следующие процедуры, связанные как с содержанием исследований, так и с техническими задачами:
· определение видов работ и их последовательности, расчет материальных и финансовых затрат, требуемого времени;
· определение числа специалистов-соисполнителей, их набор и подготовка к работе, формирование групп исполнителей;
· разработка дизайна полевых документов, их тиражирование для пробного исследования, проведение пробного исследования; внесение корректив в полевые документы по результатам пробного исследования, тиражирование документов, подготовка полевых работ (уточнение списков респондентов, получение адресов, расчет числа потенциальных респондентов, подбор помещения, инструктаж интервьюеров, определение их нагрузки);
· проведение полевого исследования (распределение задания между исполнителями, контроль за выполнением выборки и процессом сбора данных, рассылка напоминаний и благодарственных сообщений, другие виды общения с респондентами после сбора данных), прием и обработка данных, ввод данных в информационную базу и контроль за этим процессом, подготовка анализа данных и отчета.
Маркетинговые исследования могут проводиться с помощью специализированного исследовательского агентства либо силами службы (отдела) маркетинга организации.
Специализированные исследовательские агентства предоставляют разнообразные услуги: проводят инициативные маркетинговые исследования, на основе которых выпускают информационно-аналитические обзоры; осуществляют заказные маркетинговые исследования, поддержку решений и консультации. Заказные ис​следования могут быть стандартными, предназначенными для различных организаций, и специальными, проводимыми по индивидуальным заказам. В зависимости от формы финансирования выделяют мультиклиентные и омнибусные исследования. Первые финансируются группой различных компаний, заинтересованных в решении одной задачи. Стоимость таких исследований для одного клиента невысока, так как затраты распределяются между несколькими заказчиками. Омнибусные исследования проводят для клиентов, интересующихся разными проблемами, решение которых, однако, можно объединить в одно исследование. В результате заказчики финансируют интересующие их этапы исследования.
Использование услуг специализированного исследовательского агентства имеет как преимущества, так и недостатки. К положительным сторонам относится то, что специализированные организации имеют богатый опыт, обладают кадрами высокой квалификации, специальным оборудованием для проведения работ и обработки результатов; результаты исследования объективны, так как исследователи независимы от заказчика. Отрицательные стороны — исследования обходятся дороже, чем при выполнении собственными силами; существует высокая вероятность утечки ин​формации; знание особенностей продукта ограничено общими представлениями.
Маркетинговая служба (отдел) занимается исследованиями в соответствии с информационными потребностями организации. Потребность в проведении маркетингового исследования возникает в случаях, когда предприятие не достигло поставленных целей, уступает позиции конкуренту, собирается диверсифицировать свою деятельность.
Исследования, проводимые собственными силами, обходятся дешевле. Специалисты организации обладают глубокими знаниями особенностей производимого продукта. Исследования носят конфиденциальный характер. Однако объективность их результатов может быть поставлена под сомнение, так как сотрудники могут относиться предвзято к собственному предприятию, кроме того, они зависимы от руководства. Хуже и техническое обеспечение, как правило, это универсальные оборудование и программное обеспечение.
Если предприятие проводит исследования силами службы маркетинга, большое значение приобретает правильный сбор первич​ной информации.
Подготовка и проведение наблюдения включают следующие процедуры.
1. Определение цели, задач, объекта и предмета наблюдения. В зависимости от целей исследования в качестве предмета наблюдения обычно выбирают какую-то одну или ограниченное число сторон деятельности объекта — например, изучают маршрут дви​жения покупателя в торговом зале магазина.
2.
Выбор места и времени наблюдения, обеспечение доступа к месту наблюдения (получение соответствующих разрешений). Выбор формы наблюдения.
3.
Разработка процедуры наблюдения (его единиц и рамок). Единица наблюдения — это некоторые действия или признаки, с помощью которых будет описываться исследуемое поведение, по которым можно судить о произошедшем событии. В ее качестве может быть выделен и зафиксирован любой сложный набор действий различного характера, например, покупатель может посмотреть на определенный товар, может взять его в руки и т. д. Рамки наблюдения — это степень детализации, уровни наблюдаемого поведения, которые должны быть охвачены в процессе исследования, например, поведение объекта в целом — первый уровень, в отношении конкретного предмета или процесса — второй, в конкретной ситуации — третий и т. д.
4. Разработка рабочего документа (бланка) наблюдения. Подготовка технических документов и оборудования. Подготовка инструкции для исполнителей. В инструкции указывают цель, основные этапы, сроки, место проведения исследования, порядок выбора объекта для наблюдения, правила классификации действий наблюдаемых людей и отнесения их к определенной единице наблюдения, правила регистрации событий.

5. Подбор кадров и инструктаж наблюдателей.

6. Организация и контроль за наблюдением.

Контроль за наблюдением может быть организован следующими способами: в форме беседы с наблюдателями; путем тщательного анализа рабочих документов; через сравнение результатов наблюдений с результатами у наиболее квалифицированных и добросовестных исполнителей; с помощью повторного наблюдения.
7. Подготовка отчета.
5. МАРКЕТИНГОВЫЕ СРЕДЫ И ИХ ОСОБЕННОСТИ В АГРАРНОЙ СФЕРЕ
Для определения потребности в проведении маркетинговых исследований организация должна непрерывно проводить мониторинг внешних сред.
Внешняя микросреда маркетинга включает совокупность субъектов и факторов, непосредственно воздействующих на ее возможность обслуживать потребителей.
Сельскохозяйственные товаропроизводители могут выступать на рынках пяти типов: потребительском, промышленном, рынке промежуточных продавцов, рынке государственных учреждений, международном и предлагать сельскохозяйственное сырье (зерно, маслосемена, молоко, шерсть, сахарную свеклу, скот и птицу) для дальнейшей переработки, продукцию, готовую к употреблению в свежем виде (овощи, плоды, ягоды, фрукты, картофель, грибы), и продовольственные товары, полученные в собственном производстве (муку, крупу, хлеб и хлебопродукты, мясные и молочные про​дукты, растительное масло).
Потребители продукции — отдельные физические лица, семьи, домашние хозяйства, организации общественного питания и торговли, перерабатывающие предприятия. Исследование потребите​лей позволяет определить и изучить весь комплекс побудительных факторов, которыми они руководствуются в выборе товара; лучше уяснить то, какой продукт в наибольшей мере будет приниматься покупателями; на какой объем продаж может рассчитывать организация; в какой мере покупатели привержены продукту именно данной организации; насколько можно расширить круг потенци​альных покупателей; что ожидает продукт в будущем.
Исследователю необходимо учитывать, что продукция сельского хозяйства — это продукция первой жизненной необходимости, а некоторые ее виды незаменимы. Существуют предельные величины потребления продуктов питания населением, обусловленные физиологическими, национальными, территориальными, климатическими и традиционными особенностями. При насыщении рынка рост доходов населения (домохозяйств) не приводит к дальнейшему увеличению спроса, доля расходов на питание сокращается, расширяются возможности переключения спроса на непродовольственные товары. На поведение потребителей сельскохозяйственной продукции и продовольствия воздействуют следующие факторы.
Общественно-психологическая ценность пищи. У покупателей наблюдается психологический лаг по отношению к новым пищевым продуктам. Должен пройти определенный период, прежде чем покупатели убедятся, что изменившиеся с появлением новых продовольственных продуктов экономические условия действительно дают основания для перемены их потребительского поведения.
Функциональная и экономическая ценность пищи. Покупателей волнует безопасность пищи, ее калорийность, свежесть, жирность и т. д. Покупая еду, люди не только хотят утолить голод, но и ста​раются максимизировать питательную ценность, полезность про​дуктов на каждый потраченный рубль. Большинство совершают рациональные покупки и стремятся приобретать продовольствие по доступным ценам. Вместе с тем есть лица, ориентированные на престижное потребление.
Доступность продовольственных продуктов. Чем шире ассортимент предлагаемых продуктов, тем больше возможность выбора, тем большую сумму денег потребители тратят на покупку продовольствия.
Поведение участника рынка во многом зависит от поведения конкурентов, доступности рынка для новых продавцов, конкуренции со стороны альтернативных товаров. Основная задача изучения поведения конкурентов заключается в том, чтобы получить необходимые данные для обеспечения конкурентного преимущества на рынке, а также найти возможности сотрудничества и кооперации. Конкурентная среда в аграрной сфере формируется не только внутриотраслевыми конкурентами, производящими аналогичную продукцию и реализующими ее на одном и том же рынке, но и организациями, которые могут выйти на рынок или производят заменяющий продукт. 
Изучение конкурентов направлено на выявление их слабых и сильных сторон, определение занимаемой ими доли рынка, исследование реакции потребителей на маркетинговые средства конкурентов (совершенствование товара, изменение цен, товарные марки, рекламные кампании, развитие сервиса). Наряду с этим изучают материальный, финансовый и кадровый потенциал конкурентов, организацию управления деятельностью.
В анализе деятельности конкурентов маркетологи выделяют четыре направления: анализ их будущих целей, оценку текущей стратегии, оценку предпосылок развития конкурентов и отрасли, изучение сильных и слабых сторон конкурентов.
Поставщики, обеспечивая сельскохозяйственных товаропроизводителей машинами, оборудованием, запасными частями, топливом и смазочными материалами, минеральными удобрениями, ядохимикатами, комбикормами, кормовыми добавками, элитны​ми семенами, определяют уровень ритмичности и эффективности производства. Неэквивалентный обмен, разрыв межотраслевых и межрегиональных связей, неразвитость рыночной инфраструкту​ры делают сельскохозяйственные предприятия менее конкурен​тоспособными по сравнению с контрагентами. Поэтому при вы​боре поставщиков очень важно глубоко и всесторонне изучить их деятельность и потенциал, с тем чтобы суметь построить отноше​ния на паритетной основе. В оценке поставщиков важны показа​тели качества их товаров, регулярность и оперативность поставок, уровень технического обслуживания, пунктуальность и обязательность выполнения условий поставки.
Посредники — субъекты рынка, помогающие организации в продвижении, сбыте и распространении продукции.
Торговые посредники (государственные и частные торгово-закупочные структуры, посредники-агенты, оптовые продовольственные рынки, предприятия розничной торговли) организуют реализацию продукции с меньшими издержками, обеспечивают удобство места, времени и процедуры реализации.
Посредники, осуществляющие транспортировку и хранение продукции (элеваторы, хлебоприемные пункты, холодильники, картофеле-, овоще- и фруктохранилища), помогают создавать и быстро продвигать товарные запасы от места производства к месту потребления.
Агентства по оказанию маркетинговых услуг (рекламные, консалтинговые фирмы, агентства по проведению маркетинговых исследований) помогают осваивать новые рынки.
Кредитно-финансовые учреждения (банки, кредитные кооперативы, страховые и лизинговые компании) позволяют организации застраховаться от рисков гибели посевов и урожая, связанных с покупкой или продажей товаров, финансировать сделки.
Изучение посредников преследует цель определить наиболее эффективные пути, способы и средства быстрейшего доведения товара до потребителя и его реализации — формы и методы прода​жи, издержки обращения, эффективность рекламы, формы и сро​ки лизинга, размеры первоначальных взносов. 
Под контактными аудиториями понимают организации и социальные группы, которые не являются прямыми партнерами по бизнесу, однако проявляют реальный и потенциальный интерес к организации или оказывают влияние на ее способность достигать поставленных целей. Контактная аудитория может либо способствовать, либо противодействовать усилиям организации по обслуживанию потребителей.
Агропромышленные предприятия действуют в окружении таких контактных аудиторий: соответствующие органы государственной власти и управления, поселенческие муниципальные образования, региональные и муниципальные фонды сельского развития, средства массовой информации, общественные организации, организации потребителей, группы защитников окружающей среды, внутренние контактные аудитории (рабочие и служащие организации, члены совета директоров, добровольные помощники).
Цель исследования контактных аудиторий — выработать политику «паблик рилейшнз» (общественных связей), создать благоприятное отношение к организации, ее товарам (сформировать имидж), разработать порядок рассмотрения претензий потребителей.
Внешняя макросреда маркетинга — это совокупность общественных и природных факторов, которые воздействуют на все субъекты внешней микросреды опосредованно: политические, правовые, социально-экономические, научно-технические, культурные и природные факторы.
Политические факторы необходимо изучать в первую очередь для того, чтобы иметь ясное представление о намерениях органов государственной власти в отношении развития общества и о средствах, с помощью которых государство намерено проводить в жизнь свою политику. Важно, какие группы лоббирования существуют в органах государственной власти, каково отношение правительства к различным отраслям экономики и регионам страны. Следует изучать соглашения по тарифам и торговле между странами, изменения в законодательстве, кредитной политике местных властей.
Правовые факторы характеризуют законодательную систему, включают нормативные документы по защите окружающей среды, законодательные акты, направленные на защиту прав потребителей; законодательные ограничения на рекламу, упаковку товаров; различные стандарты, влияющие на характеристики выпускаемых продуктов и материалы, из которых они изготавливаются. Анализ этих факторов дает организации возможность определить, какие изменения в законодательстве и правовом регулировании возможны в результате принятия новых законов и новых норм, регулирующих экономические процессы, очертить допустимые границы действий во взаимоотношениях с другими субъектами права и приемлемые методы отстаивания своих интересов.
Изучение социальной компоненты направлено на то, чтобы уяснить влияние на бизнес социальных явлений и процессов. Это отношение людей к работе и качеству жизни, обычаи и верования, разделяемые людьми ценности, демографические структуры общества, уровень образования, мобильность людей или готовность их к перемене места жительства. В России целый ряд факторов социальной среды приобрел особое значение. В их числе — снижение продолжительности жизни и падение рождаемости, рост миграции, отток дееспособных трудовых ресурсов из села; низкий уровень доходов основной части населения; чрезвычайно высокий разрыв в уровне доходов высоко- и низкооплачиваемой части населения. 
Изучение экономической компоненты позволяет понять то, как формируются и распределяются ресурсы. Здесь предполагается анализ таких характеристик, как величина валового национального продукта, темп инфляции, уровень безработицы, процентная ставка по кредитам, производительность труда, нормы налогообложения, платежный баланс, норма накопления и т. д. При изучении экономических факторов особое внимание уделяют показателям платежеспособности и рыночной активности предприятий, типу и уровню развития конкурентных отношений, конъюнктуре рынков.
Изучение научно-технических факторов дает возможность своевременно увидеть перспективы, которые развитие науки и техники открывает для производства новой продукции, модернизации технологии производства и сбыта продукции. Прогресс несет в себе как новые возможности, так и угрозу для организаций. Опоздав с модернизацией, они теряют свою долю рынка, что может привести к крайне негативным последствиям. Анализируя эту группу факторов, следует учитывать специфику аграрного произ​водства. 
Культурные факторы определяют индивидуализацию запросов потребителей и связаны с такими характеристиками, как уровень образования и профессия, степень приверженности традиционным культурным ценностям, религиозные убеждения, жизненная позиция, стиль и образ жизни. Задача маркетинговых исследова​ний состоит в выявлении необходимости производства этнопрофильных товаров, определении признаков дифференциации товаров, разработке инструментов, противодействующих производству товаров, наносящих вред здоровью человека или препятствующих его духовному развитию.
Под природными факторами понимают состояние почвы, ландшафт местности, количество осадков, температурный режим, склонность к различным видам ветровой и водной эрозии, состояние культурного слоя почвы и др. Знание этих факторов позволяет производителям сельскохозяйственной продукции ослабить их неблагоприятное воздействие за счет правильного выбора специализации производства, изменения технологии, совершенствования организации производства, создания страховых фондов и резервов. 
Проводя изучение различных компонентов макросреды, важно иметь в виду два следующих момента. Во-первых, все компоненты макросреды взаимосвязаны. Изменение одного из компонентов обязательно приведет к тому, что произойдет изменение в других
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