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Принципы планирования в маркетинге.
На западных фирмах планирование организовано на высоком уровне с использованием развитого математического и информационного обеспечения.

При внутрисистемном планировании, которое должно стать основным в практической деятельности российских предприятий в условиях рыночных отношений, важны, по крайней мере, три основных принципа:

· разрабатывать планы должен, прежде всего, тот, кто затем эти планы будет претворять в жизнь;

·  уровень компетенции в планировании должен соответствовать уровню компетенции в отношении распоряжения ресурсами предприятия;

·  необходимо обеспечивать гибкость и адаптивность планирования в соответствии с изменениями во внешней и внутренней среде предприятия.

Последний принцип особенно важен для руководителей российских предприятий, для которых план всегда был «законом» и должен был выполняться любыми способами без каких-либо изменений его структуры и сроков, без учета того, нужен ли выпущенный товар обществу или нет. В системе управления маркетингом планы предусматривают выпуск только тех товаров, которые обязательно будут востребованы потребителями. Поэтому принцип адаптивности в планировании, учитывающий перспективную динамику спроса, становится едва ли не самым главным.

Связь между системой маркетинга и подфункцией планирования активная и двусторонняя. С одной стороны, маркетинговые цели оказывают решающее воздействие на систему планирования, с другой — реализация всех маркетинговых мероприятий взаимоувязана в рамках плана-программы. Плановость при реализации маркетинговых мероприятий выражается в разработке и реализации программы маркетинга, которая по существу представляет собой глобальный план и определяет содержание всех остальных планов предприятия. (см рис.1)
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Рис. 1. План-программа маркетинговой деятельности предприятия

.

Вывод.

Маркетинговый отдел ОАО «Уралкалий» работает довольно неплохо, он учитывает, анализирует все факторы, описанные выше в данной работе, однако работники маркетинговой службы должны решить несколько задач. 
- Брэнд "Уралкалия" должен быть узнаваем во всем мире.  Если компания приобрела продукцию от "Уралкалия", она уже заведомо должна быть уверена в высоком качестве приобретаемого товара.
- Искать и осваивать новые рынки сбыта.
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