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Развитие маркетинговой деятельности в АПК требует разработки отлаженного механизма эффективности, создающего основу окупаемости вложений в маркетинговые программы. Решение данной проблемы предлагаем осуществлять в направлениях выработки маркетингового подхода к управлению предпринимательским риском, оптимизации маркетинговых решений и создания системы маркетинг-менеджмента АПК.

Предпринимательская деятельность в АПК предусматривает комплекс рисков, связанных с конъюнктурой внешней и внутренней среды. В маркетинге сельскохозяйственной продукции всегда присутствует два вида риска опасность порчи продукции и вероятность потери продукцией своей стоимости и поэтому для снижения таких рисков необходимо создавать централизованный страховой фонд для компенсации потерь от порчи продукции и обращаться к услугам страховых компаний.

С нашей точки зрения предпринимательские риски в маркетинговой деятельности АПК можно классифицировать следующим образом:снижение спроса на товар в связи с неудовлетворенностью покупателей
его потребительскими свойствами;превышение себестоимости продукции над ее рыночной ценой;низкая эффективность канала маркетинга продукции;снижение качества продукции в процессе ее доставки к покупателю;низкая эффективность мероприятий по стимулированию сбыта, рекламе и связям с общественностью;снижение рыночной цены;увеличение предложения товаров-конкурентов.

Снижению названных рисков будет способствовать разработке концепции управления предпринимательским риском в маркетинговой деятельности АПК. Данная концепция базируется на принципе адаптации производства и сбыта продукции агропромышленного комплекса к конъюнктурным изменениям рыночной среды. Суть концепции состоит в стабилизации баланса спроса и предложения на аграрном рынке.

Предлагаемая нами концепция управления предпринимательским риском в АПК предусматривает соблюдение следующих принципов:

1) предсказуемость рыночной деятельности;

2) планирование затрат на маркетинговую деятельность;

3) бенч-маркинг конкурентов;

4) ориентация маркетинговой деятельности на перспективу;

5) учет рисков в планировании маркетинговой деятельности;

6) развитие информационного обеспечения маркетинговой деятельности[1].

В качестве инструмента концепции предлагается система маркетингового мониторинга. Системное наблюдение за маркетинговой средой обеспечивает синергический эффект от использования таких элементов маркетинга, как изучение спроса, анализ потребностей, сегментирование рынка, изучение жизненного цикла товара и др. С помощью мониторинга внутренней среды маркетинга можно обеспечить снижение риска в процессе снабжения, управления имуществом и персоналом, с помощью мониторинга внешней среды - снизить риск при определении объемов производства, ассортимента продукции, потребительских качеств товара, сбытовой политики. Главным инструментом снижения риска в принятии маркетинговых решений является мониторинг.

Проанализируем имеющийся практический опыт маркетингового мониторинга в АПК зарубежных стран.В США с 1940 г. в рамках федерального министерства сельского хозяйства действует сельскохозяйственная маркетинговая служба (AMS), которая ведет маркетинговый мониторинг аграрного рынка. Данная служба собирает рыночную информацию, исследует и сегментирует рынок АПК, распространяет обработанную информацию, удовлетворяя интересы как производителей, так и потребителей товаров и услуг АПК. Для нужд пользователей служба аккумулирует информацию в так называемых "рыночных новостях", которые распространяются ежедневно, два раза в неделю, еженедельно и ежемесячно.

В состав Министерства сельского хозяйства и рыболовства Франции входит государственное информационное агентство - служба новостей рынка. К функциям агентства относятся: мониторинг движения продовольствия, исследование и планирование развития рынка АПК, экспертное и консультационное обслуживание субъектов АПК по вопросам развития аграрного рынка, компьютерное, телекоммуникационное обеспечение, административно-финансовая поддержка. Ежедневно агентство публикует около 300 различных сводок. Каждую неделю издаются национальные отчеты по движению продовольствия. В ежегодном докладе приводится глубокий анализ каждого сектора рынка АПК. Агентство руководствуется принципами нейтральности и независимости от экономических интересов отдельных рыночных операторов [2].

В АПК Казахстана маркетинговый мониторинг развит слабо. Отмечается недостаток информации о состоянии рынка продовольствия на местном, региональном уровнях. Имеющаяся информация о спросе и предложении товаров АПК не подлежит широкому распространению и недоступна, прежде всего, малым и средним сельскохозяйственным предприятиям. Результаты наблюдений за конъюнктурой продовольственного рынка, проводимых отдельными крупными торговыми и перерабатывающими компаниями, остаются их собственностью и засекречиваются.

Система маркетингового мониторинга аграрного рынка Казахстана должна строиться, на наш взгляд, на принципах комплексности, единства и централизации. Необходимо отладить механизм обмена маркетинговой информации на межотраслевом и межрегиональном уровне.

Целесообразно учитывать два основных направления формирования организационно-экономического механизма маркетингового мониторинга рынка АПК:

1) участие государства в маркетинговом мониторинге;

2) маркетинговый мониторинг на основе кооперации организаций АПК. 

В задачи маркетингового мониторинга должны входить: исследование спроса населения на продовольственные товары, включая оценку потребностей имеющихся и потенциальных покупателей и определение емкости рынка; анализ спроса предприятий АПК на товары сырьевого и производственно-технического назначения и услуги; изучение предложения товаров и услуг АПК; сбор информации об обновлении ассортимента агропромышленных продуктов; выяв​ление зон излишков и дефицита товарного предложения, а также оптимизации внешнеэкономической деятельности [3].

Информационную базу маркетингового мониторинга должны составить данные органов государственной статистики, внутриотраслевая отчетность и учет, материалы специальных наблюдений и исследований. Создание такой многопрофильной и многоуровневой базы данных позволит не только получить объективную оценку состояния национального продовольственного рынка, но и производить обоснованные расчеты эффективности различных вариантов развития новых производств и внедрения на рынок новых товаров и услуг АПК.

Внедрение маркетингового мониторинга позволит укрепить связь между потребностями покупателей и процессом производства продовольствия, ускорит продвижение товаров и услуг АПК в рынок, позволит сформировать маркетинговую стратегию отдельных предприятий АПК, регионов, отраслей и национальной системы АПК в целом.
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