Примерное положение о маркетинговой политики ООО «__________»

1. Общие положения

Маркетинговая (ценовая) политика как документ в системе бухгалтерского учета является приложением к Учетной политике организации и утверждается в ее составе генеральным директором Общества. Настоящий документ определяет способы и методы ценообразования на товары, реализуемые Обществом, в соответствии с потребностями рынка и исходя из его конъюнктуры (сложившегося спроса и предложения), качества и потребительских свойств товаров.
Политика цен – система мероприятий по установлению и корректировке цен на товары, реализуемые Обществом, с помощью которых Обществом достигаются следующие цели:
- достижение наиболее высоких темпов роста продаж;
- стабилизация цен, прибыльности и рыночной позиции, то есть доли Общества в общем объеме продаж на данном товарном рынке;
- максимизация рентабельности собственного чистого капитала Общества, т.е. отношения прибыли к общей сумме активов по балансу за вычетом всех обязательств;
- максимизация рентабельности всех активов Общества, т.е. отношения прибыли к общей сумме бухгалтерских активов, сформированных за счет как собственных, так и заемных средств;
Политика цен Общества является основой для разработки стратегии ценообразования, т.е. набора практических факторов и методов, которых целесообразно придерживаться при установлении рыночных цен на конкретные виды продукции. При определении и установлении рыночной цены на продукцию учитываются следующие факторы:
- уровень потребительского спроса на эти товары;
- эластичность спроса, сложившегся на товарном рынке;
- возможная реакция рынка на изменение объемов продаж товаров и цен на них;
- уровень цен на аналогичные товары организаций – конкурентов;
Структурным подразделением Общества, отвечающим за разработку и успешную реализацию ценовой политики и стратегии, за маркетинг и сбыт, а равно за вопросы ценообразования на товары, реализуемые Обществом, является Отдел продаж. Деятельность Отдела продаж осуществляется при непосредственном контроле Начальника отдела.
При разработке и реализации ценовой политики и стратегии Общества Отделом продаж выполняются следующие мероприятия:
- оценка затрат на закупки и сбыт товаров;
- уточнение финансовых целей Общества;
- определение потенциальных покупателей;
- уточнение маркетинговой стратегии Общества;
- определение потенциальных конкурентов;
- сегментный анализ рынка товаров;
- анализ конкурентоспособности Общества в условиях конкретного рынка;
- определение окончательной ценовой стратегии;
- оперативное (повседневное) ценообразование.


2. Рынок _______________ и положение Общества на нем

Основной целью деятельности Общества, в соответствии с Уставом, является получение прибыли, путем насыщения потребительского рынка товарами.
Основным видом деятельности Общества является оптовая торговля ___________товарами (на внутреннем рынке).

Рынок _____________ – сфера обращения указанных товаров, определяемая исходя из возможности покупателя (продавца) реально и без дополнительных затрат приобрести (реализовать) товар на ближайшей по отношению к покупателю территории РФ или за пределами РФ.
Рынок _________как составная часть рынка непродовольственных товаров представляет собой сферу обращения указанных товаров, на котором действует неограниченное количество продавцов и неограниченное количество покупателей, при этом, доступ на рынок – свободный и каждый из покупателей может приобрести товар у любого из продавцов, действующих на данном рынке.
Рынок _______________подвержен существенным колебаниям спроса, иногда в течение достаточно короткого промежутка времени. При этом, колебания могут быть как прогнозируемыми (напр. сезонными), так и трудно прогнозируемыми или непрогнозируемыми вообще. Следовательно, при этом происходят колебания цен (как в сторону повышения, так и в сторону понижения), зачастую весьма существенные (и могут доходить до 50%).
Условно товары, реализуемые Обществом можно разделить, для целей ценообразования, на несколько групп.
1) Товары, предлагаемые Обществом на рынке, в зависимости от объемов продаж и, следовательно, от получаемой прибыли, можно разделить на основные и не основные.
2) В зависимости от длительности периода времени, в течение которого Общество реализует данные товары или группы товаров, их можно разделить на традиционные товары которые пользуются спросом у покупателей и новые (товары, продвижением и реализацией которых Общество занимается в течение сравнительно короткого (менее 1-го года) периода времени).
Покупателей, которым Общество реализует товары, для целей ценообразования, условно можно разделить на следующие группы.
В зависимости от объемов продаж: мелкооптовые – покупатели, каждый из которых приобретает в совокупности до ________ товаров в месяц и крупно оптовые - покупатели, каждый из которых приобретает в совокупности свыше________. товаров в месяц.
В зависимости от места нахождения: московские и региональные.
В свою очередь покупателей можно разделить на постоянных покупателей и сезонных, которые приобретают товары, реализуемые Обществом только в период его повышенного спроса.
Существуют и иные критерии разграничения покупателей.
С точки зрения экономического (коммерческого) сотрудничества для Общества привлекательны все группы покупателей, что предполагает гибкую систему ценообразования.


3. Ценообразование

Товары реализуются Обществом по рыночной (договорной) цене, установленной Обществом по согласованию с конкретным покупателем товара, и которая указана непосредственно в договоре, либо может быть определена, исходя из его условий.
Рыночной ценой товаров, реализуемых обществом, признается цена, сложившаяся при взаимодействии спроса и предложения на рынке идентичных (а при их отсутствии - однородных) товаров в сопоставимых экономических (коммерческих) условиях.
Для целей ценообразования, при определении рыночной (договорной) цены на каждую партию товара, Общество, помимо вышеперечисленного, руководствуется следующим.
Свободный доступ на ____________________в частности порождает жесткую конкуренцию между поставщиками (продавцами) указанной продукции. Следовательно, Обществу, в целях отстаивания своих интересов в сделке, с одной стороны, и выживания в конкурентной среде, с другой стороны, при заключении договоров с покупателями, необходимо проводить гибкую ценовую политику с применением различных схем, которые делают сделку выгодной для обеих сторон.
Товары, традиционно реализуемые Обществом, известны на рынке высоким качеством и пользуются спросом, однако, при отсутствии гибкой ценовой политики со стороны Общества, потребители (покупатели) в течение достаточно короткого периода времени могут переориентироваться на идентичные товары иных поставщиков, выпускаемые другими производителями под другими брэндами.
Общество, как участник рыночных отношений объективно заинтересовано в привлечении новых покупателей, расширении сбыта, завоевании новых сегментов рынка.
В целях выживания в конкурентной борьбе, укрепления своего положения на рынке и привлечения новых покупателей, Общество вынуждено расширять ассортимент реализуемых товаров. Для минимизации рисков, связанных с реализацией (продажами) новых товаров, Общество вынуждено проводить гибкую ценовую политику отношении всего ассортиментного ряда (напр., если покупатель наряду с традиционными товарами приобретает партию новых товаров).
Определение и формирование рыночной цены зависит и от таких условий договора как отсрочка платежа, принятие на себя расходов, связанных с сопровождением экспедитором товаров до склада покупателя и т.д.
Исходя из вышеизложенного, для целей повседневного ценобразования, при определении и закреплении в договоре рыночной цены, Обществу необходимо проводить активную, гибкую ценовую политику, преследующую цели улучшения позиций Общества на конкурентном рынке, увеличения чистой прибыли Общества и основанную на системах скидок и накидок.
Основной (базовой) ценой признается прайсовая цена при совокупности следующих условий: оплата за товры, реализуемые Обществом, производится покупателем по факту оплаты им товаров; Общество не принимает на себя расходов, связанных с сопровождением экспедитором товаров до склада или торговых точек покупателя; 
При наличии в договоре каждого из указанных условий или их совокупности, Общество вправе применить следующую систему накидок по всем или по отдельным товарным позициям:

Основание для применения накидки Примерная ставка накидки (%)
Отсрочка платежа на срок:
1 календарная неделя – до 5 %
2 календарных недели – до 10%
3 календарных недели – до 15%
Принятие Обществом расходов, связанных с сопровождением экспедитором товаров до склада или торговых точек покупателя:
до одной точки – до 1%
до двух точек – до 2%
до трех точек – до 3%
свыше трех точек – до 5%

В зависимости от конъюнктуры рынка Общество может применить одну или несколько накидок в совокупности (суммировать накидки).

При наличии в договоре каждого из нижеуказанных критериев или их совокупности, Общество вправе применить следующую систему скидок по всем или по ряду наименований товаров:


Основания для применения скидки Примерная ставка скидки (%)
Приобретение единоразово крупной партии, включающей:
Основные товары – до 6%
Основные товары + новые товары – до 7%
Основные товары + неосновные товары –до 8%
Покупатель принадлежит к перспективному с точки зрения Общества сегменту рынка – до 7%
Покупатель осуществляет свою деятельность в местности (на территории), в которую Общество ранее не реализовывало свои товары –до 7%
Покупатель осуществляет свою деятельность на территории, на которой Общество имеет конкурентов и ведет конкурентную борьбу – до 10%
При долгосрочном (свыше 1 года) сотрудничестве с покупателем – до 5%
При условии, что покупатель, приобретавший ранее товар у конкурентов Общества, решил сменить поставщика –до 5%
При привлечении фирм покупателей –новых участников рынка – до 7%
В случае приобретения покупателем в течение 1 месяца:
2 – х партий товаров – до 3%
3 – х партий товаров – до 4%
4 – х и более партий товаров – до 5%

В зависимости от конъюнктуры рынка Общество может применить одну или несколько скидок в совокупности (суммировать накидки).
Полномочия, связанные с применением (неприменением) накидок и скидок осуществляет Отдел продаж Общества в процессе повседневного ценообразования, дополнительного обоснования для этого не требуется.
В договоре и иных первичных документах отражение факта применения (неприменения) накидок и скидок не требуется. В указанных документах определяется окончательная (договорная) цена.

