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Современное состояние российского рынка характеризуется недостаточно 
развитой инфраструктурой обмена информацией. Для того чтобы оценить 
состояние какого-либо рынка, требуется много усилий. Однако в полученном 
результате нельзя быть уверенным до конца. 
В книге поставлена задача  проанализировать существующие источники 

маркетинговой информации и охарактеризовать организацию и проведение 
маркетинговых исследований. 
Предлагаемое учебное пособие подготовлено на базе курса «Основы и прин-

ципы маркетинговых исследований», который автор в течение нескольких лет 
ведет в Академии народного хозяйства при Правительстве Российской 
Федерации. 
Для специалистов, работающих на предприятиях и фирмах в отделах марке-

тинга, сбытовых или коммерческих структурах. 
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