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ОРИГИНАЛ

Маркетинговый план - важнейшая часть плана компании, а процесс планирования маркетинга должен осуществляться как часть общего процесса планирования и составления бюджета фирмы. 

Существует ряд различных подходов к планированию.
В традиционном планировании планы обычно подразделяются в зависимости от того, на какой период времени они рассчитаны, например: 

* долгосрочные планы; 

* среднесрочные планы; 

* краткосрочные планы. 
Универсального определения периодов планирования не существует. Долго- и среднесрочные планы часто называют "стратегическими", потому что в них рассматриваются рассчитанные на длительный период времени стратегии бизнеса, краткосрочные планы часто называют "корпоративными" или "бизнес-планами", так как они являются руководством для повседневной деятельности. Использование того или иного плана зависит от того, чем занимается компания, какие рынки она обслуживает и насколько необходимо ей планирование выпуска продукции в будущем. 

Долгосрочное планирование направлено на оценку общих экономических и деловых тенденций на много лет вперед. Оно определяет направленные на обеспечение роста соответствующие долгосрочным ее задачам стратегии компании, что имеет особое значение для предприятий таких отраслей, как оборонная промышленность, космонавтика и фармацевтика (в которых сроки освоения новой продукции достигают 5-10 лет). В этих отраслях долгосрочное планирование охватывает период 10-20 лет. Однако у большинства компаний сроки освоения продукции не так велики, и долгосрочное планирование не заглядывает вперед дальше чем на 5-7 лет. 

Среднесрочное планирование более практично и занимает период не более 2-5 лет (обычно - 3 года). Среднесрочное планирование больше привязано к жизни, поскольку касается недалекого будущего; более вероятно, что план будет отражать реальную действительность. Среднесрочный "стратегический" план основывается на тех же стратегиях, что и долгосрочный, но основные решения должны осуществляться за более короткие сроки. К такого рода решениям относятся: внедрение новой продукции, потребность в капиталовложениях, наличие и использование персонала и ресурсов. 

Краткосрочное планирование (и бюджетирование) обычно охватывает период до одного года и предполагает разработку "корпоративных" или "бизнес"-планов компании и сопряженных с ними бюджетов. В таких планах рассматривается ближайшее будущее и детали того, что компания намерена предпринять за двенадцатимесячный период (привязанный к финансовому году компании). Из всех планов краткосрочные планы являются наиболее подробными. При необходимости в них в течение года вносятся коррективы. 


ПЕРЕВОД
The Marketing Plan is a vital component of an organization’s business plan and the marketing planning process should form a part of the general planning and budgeting.

There are a number of different approaches to planning. 


Traditionally plans are classified by the length of the planning period, for example: 

* Long-term plans; 

* Medium-term plans; 

* Short-term plans. 

There is no one-fit-all approach to defining planning periods.  
Long- and medium-term plans are often referred to as "strategic" because they define the long-time business strategy; 
short-term plans are usually described as "corporate" or "business plans", as they set up daily actions. The choice of a plan depends on the nature of business and markets the organization operates in and to what extent production planning will be required in the future.
 

Long-term planning is aimed at forecasting general economic and business trends for the long-term future. It defines the organization’s strategic objectives and is focused on ensuring its future growth, which becomes particularly important for organizations operating in industries with long (5 to 10 years) new product development cycles, such as defence, aerospace and the pharmaceutical industry. In these industries, long-term planning tends to cover a period of 10-20 years. However, most companies have shorter times to market for new products, therefore long-term planning is usually limited to the period of 5-7 years. 

 

Medium-term planning is more practical and covers a period of not longer than 2-5 years, typically 3 years. As it looks at the not so distant future, medium-term planning is more likely to reflect the current business reality. A medium-term "strategic" plan is based on the same strategies as long-term, but major objectives need to be achieved in shorter periods.  Planning decisions will need to cover such areas as new product development, capital investments and the availability and allocation of personnel and other resources. 

 

Short-term planning (and budgeting) usually covers the period up to one year and involves the development of company’s "corporate" or "business" plans and their related budgets. These plans set up the organisation’s immediate objectives and actions to achieve them within a twelve month period which is tied to the company’s financial year. Short-term plans are the most detailed among marketing plans and can be adjusted during the year if required.

